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Työ oli toimeksianto keuruulaiselta matkatoimisto Matka Mäkelä Oy:ltä. Tutki-
muksessa pyrittiin selvittämään, mitä sosiaalisia medioita yrityksen kannattaisi 
käyttää ja kuinka niitä tulisi hyödyntää. Tutkimus oli kvantitatiivinen kyselytutki-
mus, jota jaettiin ainoastaan sähköisesti. Otos pyrittiin rajaamaan Matka Mäkelä 
Oy:n asiakkaisiin, jotka olivat jo mukana sosiaalisessa mediassa. Vastauksia 
saatiin yhteensä 151 kappaletta, joka oli tarpeeksi suuri määrä luotettavaan tut-
kimustulokseen.  
 
Tutkimuslomake laadittiin käyttäen apuna sosiaalisen median, matkailumarkki-
noinnin ja internet-markkinoinnin määritelmiä. Analyysimenetelmänä toimi Tixel, 
jonka avulla muodostettiin kuviot havainnollistamaan tuloksia. 
 
Tutkimus osoitti sosiaalisen median olevan oivallinen vaihtoehto perinteisen 
markkinoinnin rinnalla Matka Mäkelä Oy:lle. 24 % vastanneista oli nähnyt yrityk-
sen mainontaa Facebookin välityksellä, ja 38 % haluaisi vastaanottaa mainon-
taa mieluiten sosiaalisen median välityksellä. Sosiaalisen median palveluista 
käytettiin eniten Facebookia ja YouTubea sekä luettiin blogeja ja keskustelu-
palstoja. Yli puolet oli jonkin verran kiinnostuneita jakamaan omia ja seuraa-
maan muiden kokemuksia Matka Mäkelä Oy:stä sosiaalisen median välityksel-
lä. 
 
Tutkimuksen mukaan Matka Mäkelä Oy:n kannattaa kehittää Facebookin rinnal-
le keskustelupalsta omille sivuilleen sekä aloittaa yritysblogin kirjoittaminen. 
Näitä palveluita apuna käyttäen yrityksen olisi hyvä tiedottaa linja-aikatauluista, 
omantuotannon matkoista sekä ajankohtaisista asioista. Facebook-sivuille yri-
tyksen kannattaa lisätä kuvia omantuotannon matkoistaan sekä tiedottaa palve-
lun kautta muista käyttämistään sosiaalisista medioista.  
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The study was commissioned by travel agency Matka Mäkelä that is located in 
Keuruu, in Central Finland. The main goal for the research was to find out what 
different social media the company should use and how to utilize them. The 
study was quantitative survey that was shared only electronically. The aim was 
to limit the sample to Matka Mäkelä´s clients who already uses social media. 
151 people answered to the questionnaire and that is an adequate number to 
have reliable results.  
 
The questionnaire was made by using definitions of social media, tourism mar-
keting and internet marketing. As the method of analysis was Tixel that was 
used to create graphic images to demonstrate results of the case.  
 
The research indicated social media to be a good alternative with traditional 
marketing for Matka Mäkelä. 24 % of the respondents had seen the advertise-
ment of the company via Facebook and 38 % would like to receive it in future 
most preferably via social media. The most used media were Facebook, You-
Tube, blogs and forums. More than a half was slightly interested to share their 
own and read others experiences of Matka Mäkelä via social media.  
 
According to the survey Matka Mäkelä should develop forum on its own website 
and start to write a blog besides Facebook. In those sites the company should 
inform the clients about the bus timetables, trips and current announcements. 
Matka Mäkelä should upload images from their trips and link other social media 
sites used by the company through Facebook. 
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1 JOHDANTO 
 
 
Tutkimus oli toimeksianto matkatoimisto Matka Mäkelä Oy:ltä. Tutkimuksen tar-
koituksena oli selvittää kuinka keuruulainen matkatoimisto pystyy hyödyntä-
mään sosiaalista mediaa markkinoinnissaan sekä missä eri palveluissa yrityk-
sen tulee liikkua tavoittaakseen oikean kohderyhmän. 
 
Työssä selvitimme sosiaalisen median eri ulottuvuuksia kirjallisuutta apuna 
käyttäen. Yrityksen toiveena oli, että etsimme tietoa eri sosiaalisten medioiden 
käyttötavoista ja tutkimme, minkälaista informaatiota yrityksen asiakkaat näistä 
hakivat. Näin yritys osaa kertoa oikeat asiat sivuillaan, sekä päivittää niitä asi-
akkaitaan kiinnostavalla tavalla.  
 
Pyritään siihen, että tutkimus olisi hyödyllinen Matka Mäkelä Oy:lle. Yritys on jo 
mukana sosiaalisessa mediassa Facebookin välityksellä, mutta nyt tutkitaan, 
olisiko yrityksellä tarvetta vaikuttaa myös muualla. Samalla selvitetään mitä tie-
toja asiakkaat sosiaalisen median välityksellä pyrkivät löytämään tai voisivatko 
he itse tuottaa sisältöä yrityksen ylläpitämiin sivustoihin. Tutkimuksella on onnis-
tuessaan suuri merkitys yritykselle, sillä parhaimmassa tapauksessa ilmainen 
sosiaalinen media tulee vielä joskus tulevaisuudessa korvaamaan jonkun perin-
teisen, maksullisen markkinointiväylän. Tutkimuksen lopussa annetaan Matka 
Mäkelä Oy:lle parannusehdotuksia jo olemassa olevaan Facebook-sivuun. Tut-
kimuksen avulla pyritään löytämään heille ainakin yksi ellei kaksikin muuta ta-
paa olla mukana sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi kuvien tai videoiden väli-
tyksellä.  
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2 TAUSTATIETOA TUTKIMUKSESTA 
 
 
2.1 Käsitteet ja teoriat 
 
Käsitteet ja teoriat olivat tärkeässä roolissa tutkimusta suunnitellessa. Kysely-
lomake laadittiin sosiaalisen median, matkailumarkkinoinnin sekä internet-
markkinoinnin käsitteitä apuna käyttäen. Käsitteiden avulla tulokset analysoitiin. 
Sosiaalisen median ja internet-markkinoinnin käsitteet olivat sosiaalista mediaa 
analysoidessa tärkeässä osassa ja matkailumarkkinoinnin teoriaa käytettiin hy-
väksi selvitettäessä yrityksen tämänhetkistä markkinoinnin tilannetta. 
 
 
2.1.1 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalinen media voidaan luokitella yhteisölliseksi mediaksi, sillä sosiaaliseen 
mediaan tuotetaan sisältöä yhteisön voimin. Vaikuttaminen sosiaalisessa medi-
assa ei ole pelkästään yrityksen markkinointia, vaan siellä myös luodaan ja yl-
läpidetään asiakassuhteita. Asiakkaat voivat kommentoida esimerkiksi yrityksen 
päivityksiä, kuvia tai videoita reaaliajassa. Jokainen, joka osallistuu sisällöntuo-
tantoon, tuo esille oman mielipiteensä puhutusta aiheesta. Tämä tekee sosiaali-
sesta mediasta ja sinne tuotetuista sisällöistä sosiaalisen. Sosiaalisen median 
tarkoituksena on saada aineistoa yhdestä aihepiiristä useamman henkilön tuot-
tamana. (Korpi 2010, 6.) 
 
Lietsalan ja Sirkkusen (2008) mukaan sosiaalinen media on aiheuttanut kritiik-
kiä mediatutkimuksissa, sillä käsite antaa ymmärtää, että perinteinen media olisi 
jotenkin epäsosiaalista. Tämä ei kuitenkaan pidä paikkaansa. Sosiaalinen me-
dia on kuin sateenvarjo, jonka alta voi löytää vaihtelevia ja hyvin erilaisia toimin-
toja. Lietsala ja Sirkkunen viittaavat kirjassaan Spannerworksin (2007) teke-
mään osa-aluejakoon sosiaalisesta mediasta, joka jaetaan sisällön tuottamisen 
ja julkaisemisen työkaluihin, sisällön jakamisen palveluihin, sosiaalisiin verkos-
toihin, yhteistyötuotantoihin, virtuaalisiin maailmoihin ja lisäosiin. (Lietsala & 
Sirkkunen 2008, 17-18, 25-26.) Tätä jakoa hyödynnetään kerrottaessa sosiaali-
sesta mediasta kappaleessa neljä. 
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2.1.2 Matkailumarkkinointi 
 
Jokainen yritys tarvitsee markkinointia selvitäkseen ja sen täytyy olla hyvin 
suunniteltua. Markkinoinnissa tarvitaan selkeitä tavoitteita, joihin saavutettuja 
tuloksia voidaan verrata ja toimintaohjeita, joiden avulla matkailumarkkinoinnin 
kilpailukeinoja voidaan toteuttaa käytännössä. (Albanese & Boedeker 2002, 11.) 
 
Albanesen ja Boedekerin (2002) mukaan kilpailun kovetessa markkinointia tar-
vitaan keskitetymmin ja yhä enemmän. Ensisijaisia syitä matkailumarkkinoinnin 
suunnitteluun ovat yrityksen tarve systemaattiseen ja järjestelmälliseen toimin-
tasuunnitelmaan, matkailumarkkinoinnin luonne, matkailuyrityksen ulkoisessa 
ympäristössä tapahtuvat muutokset sekä matkailumarkkinoiden ailahtelevuus ja 
matkailijoiden muuttuvat tarpeet. (Albanese & Boedeker 2002, 11.) 
 
Albanese ja Boedeker (2002) jakavat markkinointiviestinnän keinot alla olevan 
kuvion mukaan neljään eri kategoriaan (kuvio 1). Matkailuyrityksessä käytetään 
yhtäaikaisesti useita eri markkinointikeinoja. (Albanese & Boedeker 2002, 180-
181.) Matka Mäkelä Oy mainostaa palveluitaan mediamainonnan välityksellä, 
kuten esimerkiksi ilmoituksilla sanomalehdissä, matkaesitteillä sekä liikenne-, 
suora- ja internet-mainonnalla. Suhdetoiminnalla, kuten sponsoroimalla paikalli-
sia urheiluseuroja, yritys pyrkii lisäämään positiivista julkisuutta. Lisäksi Matka 
Mäkelä Oy myy palveluitaan henkilökohtaisella viestinnällä, eli palvelemalla asi-
akkaita sähköpostin, puhelimen ja faksin välityksellä sekä toimistossa paikan 
päällä. Tutkimuksessa pyritään selvittämään, mitä kanavia pitkin asiakkaat jo 
ovat nähneet yrityksen mainontaa. 
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KUVIO 1. Markkinointiviestinnän keinot matkailussa (Albanese & Boedeker 
2002, 180). 
 
 
2.1.3 Sähköinen markkinointi 
 
Sähköinen markkinointi on markkinointia verkossa. Erilaisia palveluita on tarjolla 
monia, esimerkiksi yrityksen internet-sivut ja sähköposti sekä Facebook, You-
Tube ja muut sosiaalisen median palvelut. Sähköisesti voi nykyään tavoittaa jo 
yli 3,5 miljoonaa suomalaista, jotka käyttävät säännöllisesti internetiä. Sähköi-
nen media onkin yksi suosituimmista markkinointivälineistä internetissä. (Kinnu-
nen 2011.) 
 
Mitä korkeampi sitoutuminen asiakkaalla on tuotteeseen, sitä korostuneempi 
merkitys internetillä on ostoprosessiin. Tunnusmerkkejä korkean sitoutumisen 
tuotteelle ovat kallis hinta, rajattu jakelu, harva ostotiheys, monimutkaisuus, 
suuri symbolinen arvo, suuret erot tuotteiden välillä ja vahva brändisuhde. Täl-
laisia ovat esimerkiksi matkailun palvelut, autot ja asunnot. Asiakas ei halua 
tehdä huonoa päätöstä tärkeässä asiassa, siksi hän haluaa löytää tietoa usean 
eri lähteen kautta. Internetistä asiakas hakee puolueettoman tiedon lisäksi  
Suhdetoiminta 
- Sponsorointi 
- Tapahtumamarkki-
nointi 
Mediamainonta 
- Televisiomainonta 
- Radiomainonta 
- Ilmoittelu sanoma- ja 
aikakauslehdissä 
- Matkaesitteet 
- Ulko- ja liikenne-
mainonta 
- Elokuvamainonta 
- Suoramainonta 
- Internet-mainonta 
MARKKINOINTI- 
VIESTINTÄ 
Henkilökohtainen 
viestintä 
- Asiakaspalvelu 
- Henkilökohtainen 
myyntityö 
Myynninedistämi-
sen kohteet 
- Kuluttajat 
- Jakeluportaat 
- Oma myyntihen-
kilöstö 
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toisten ihmisten mielipiteitä ja kokemuksia oman päätöksen tueksi. (Klikkaa täs-
tä. Internetmarkkinoinnin käsikirja 2009, 39-40.) 
 
Merisavo, Vesanen, Raulas ja Virtanen (2006) mieltävät digitaalisen markki-
noinnin olevan kustannustehokkaampaa kuin perinteinen viestintä. Heidän mu-
kaansa matkanjärjestäjien on kannattavaa tiedottaa uusista palveluistaan, tuot-
teistaan ja tapahtumistaan esimerkiksi internetin, sähköpostin, mobiilin ja digi-
tv:n välityksellä. He myös mainitsevat, että säännöllisellä yhteydenpidolla, joka 
on helppoa sähköisen markkinoinnin kautta, on asiakassuhdetta vahvistava vai-
kutus. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 43-44.) 
 
Digitaalisuuden hyötyjä markkinoijalle ovat esimerkiksi suuremman ja tarkem-
man kohderyhmän tavoittaminen, markkinoinnin nopea muuttaminen ja toteut-
taminen, välitön reagointi asiakkaiden viestintään ja mahdollisuus kohdenne-
tumpaan ja personoidumpaan markkinointiin. Asiakkaalle hyötyjä ovat esimer-
kiksi riippumattomuus aikaan ja paikkaan, tiedonhaun ja ostamisen helppous 
sekä tehokkuus, mahdollisuus keskusteluun yrityksen sekä muiden asiakkaiden 
kanssa nopeasti ja helposti sekä henkilökohtaisesti räätälöidyn tiedon ja palve-
lun saaminen. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 45.) 
 
Matka Mäkelä Oy:llä on omat internet-sivut, www.matkamakela.fi, joiden avulla 
yritys markkinoi palveluitaan. Yritys on myös mukana Facebookissa, jonne he 
luovat tapahtumia omista matkoistaan. Näiden sivujen avulla asiakkaat voivat 
etsiä tietoa Matka Mäkelä Oy:stä sähköisesti. Yrityksellä on ollut esittelyvideo 
internet-sivuillaan, joka tehtiin yhteistyössä Fonectan kanssa, mutta se päätet-
tiin poistaa suurten ylläpitokustannusten takia. (Mäkiaho 2011, liite 1.) 
 
 
2.2 Tutkimuskysymykset 
 
Matka Mäkelä Oy:n toimistopäällikkö Noora Mäkiaho antoi suuntaviivat tutki-
mukseen. Mäkiaho halusi tutkimuksen kertovan, mitä sosiaalisia medioita yri-
tyksen tulisi käyttää. Tästä muodostuikin tutkimuksen pääkysymys.  
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Tutkimuksessa tulisi myös ilmetä, miten sosiaalisia medioita kannattaisi käyttää 
ja hyödyntää osana yrityksen markkinointia.  
 
Kyselylomakkeen ensimmäiset kysymykset koskivat yrityksen asiakaskuntaa ja 
taustatietoja heistä. Näiden kysymysten perusteella muodostettiin asiakasprofiili 
yritykselle heistä, jotka käyttivät sosiaalisen median palveluita. Seuraavissa ky-
symyksissä paneuduttiin vastaajien tottumuksiin käyttää sosiaalista mediaa 
yleisesti. Heiltä kysyttiin myös, kuinka kiinnostuneita vastaajat olisivat saamaan 
tietoa Matka Mäkelä Oy:stä sosiaalisen median välityksellä. Lisäksi tutkimuk-
sessa tutkittiin asiakkaiden kiinnostusta osallistua itse keskusteluihin yrityksestä 
sosiaalisessa mediassa. 
 
Tarkoituksena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia, jotta tutkimustulok-
sista saatiin luotettavia. Vastausaikaa annettiin yksi kuukausi. Tutkimuksessa 
vastauksien määrää pyrittiin nostamaan arpomalla Matka Mäkelä Oy:n 100 eu-
ron lahjakortti, jota voi käyttää kaikkiin yrityksen tarjoamiin palveluihin. 
 
 
2.3 Aineisto ja menetelmät 
 
Tutkimus on kvantitatiivinen eli määrällinen (tilastollinen) tutkimus. Kvantitatiivi-
nen tutkimus mittaa jotakin ilmiötä ja siihen vaikuttavia tekijöitä mahdollisimman 
luotettavasti. Tutkittavan ilmiön tulee olla tarkasti rajattavissa ja mitattavissa 
oleva. Kvantitatiivisen tutkimuksen otoksen koon täytyy olla tarpeeksi suuri, jotta 
saadaan luotettava tutkimustulos. (Koivula, Suihko & Tyrväinen 2002, 21-22.)  
 
Tutkimus tehtiin sähköisenä kyselynä heinä-elokuun vaihteessa 2011. Kysely-
tutkimuksen pääominaisuuksiin kuuluu kerätä perusjoukko, joita haastatellaan 
tai kysellään lomakkeen avulla. (Koivula, Suihko & Tyrväinen 2002, 49.) Tutki-
muksen otoksena toimi Matka Mäkelä Oy:n asiakaskunta. Kyselylomake lähe-
tettiin heille, jotka käyttivät sosiaalisen median palveluita. Matka Mäkelä Oy:n 
internet-sivuille laadittiin lomake, jota jaettiin lähinnä Facebookin välityksellä, 
mutta jotkut saattoivat sen huomata pelkästään internet-sivujen kautta.  
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Facebookiin luotiin tapahtuma, josta löytyi linkki suoraan tutkimukseen. Tapah-
tumaan kutsuttiin niin Matka Mäkelä Oy:n Facebook-sivujen seuraajia kuin hen-
kilökunnan omia Facebook-kavereita, olettaen kuitenkin, että kutsutut tietävät 
tai tuntevat entuudestaan yritystä. Tavoitteena oli saada ainakin 50 vastausta, 
joka ylitettiin reilusti, sillä vastauksia saatiin 151 kappaletta. 
 
Hannu Uusitalon (1999, 81) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto tulee 
olla esiteltävissä lukuina, ns. havaintomatriisin muodossa. Kyselylomakkeesta 
saadut vastaukset koottiin Excel taulukkoon ja analysoitiin Tixel tietojenkäsitte-
lyohjelmaa käyttämällä. Analyysimenetelmänä toimi siis Tixel, jolla muodostet-
tiin erilaisia taulukoita ja kuvioita, joita käytettiin tutkimustulosten havainnollis-
tamiseen.  
 
 
2.4 Realibiliteetti ja validiteetti 
 
Realibiliteetti ja validiteetti ovat tutkimuksen luotettavuuden mittareita. Tutki-
muksen realibiliteetilla tarkoitetaan tuloksen toistettavuutta. Eli tulos tulisi näyt-
tää samalta myös seuraavan kerran tutkittaessa. Otannan ja kadon suuruus, 
otannan edustavuus ja otantatavan järjestelmällisyys ovat keinoja, joita apuna 
käyttäen voidaan arvioida mittauksen sattumanvaraisuus. (Koivula, Suihko & 
Tyrväinen 2002, 28-29.) 
 
Validiteetti kertoo tutkijalle, tutkitaanko juuri sitä mitä on tarkoituskin. Validiteetin 
voi jakaa sisäiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Tutkimusaineisto on sisäisesti luo-
tettavaa, kun mittaaminen on reliaabelia ja validia. Otoksen tulee edustaa pe-
rusjoukkoa, jotta aineisto olisi ulkoisesti luotettava. Huomioimalla validiteetin 
uhkia tutkimuksessa, voidaan sen luotettavuutta arvioida. (Uusitalo 1999, 84-
86.) 
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2.5 Tutkimuksen kulku 
 
Luvussa kolme esitellään tutkimuksen toimeksiantaja, Matka Mäkelä Oy, yksi-
tyiskohtaisesti. Tätä varten haettiin tietoa yrityksen toimistopäällikkö Noora Mä-
kiaholta, hallituksen puheenjohtaja Tiina Oksaselta sekä toimitusjohtaja Jukka 
Mäkelältä (liite 1).  
 
Luvussa neljä perehdytään sosiaalisen median syntyyn ja eri palvelujen perus-
tietoihin lähteitä apuna käyttäen. Palvelujen esittelyn jälkeen kerrotaan kahdes-
ta tutkimuksesta, jotka käsittelevät sosiaalisten medioiden käyttöä. Nämä kap-
paleet auttavat ymmärtämään lopullisia tutkimuksen tuloksia, joita analysoidaan 
luvussa kuusi. Lopussa on johtopäätökset tutkimustuloksista, parannusehdo-
tuksia sekä kirjoittajien omat tunnot tutkimuksen onnistumisesta. 
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3 MATKA MÄKELÄ OY 
 
 
3.1 Historia 
 
Matka Mäkelä Oy on perheyhtiö, joka on perustettu vuonna 1937 – perustaji-
naan Waldemar ja Enne Mäkelä. Yrityksen silloinen nimi oli Linjaliike Mäkelä. 
Vuonna 1971 yrityksen nimeksi tuli Liikenne Mäkelä Ky ja omistajiksi vaihtuivat 
Antero ja Rauno Mäkelä. Vuonna 1983 Rauno Mäkelä jatkoi R. Mäkelä Ky:ssä 
huoltamo- ja matkatoimistotoimintaa ja Antero Mäkelä jatkoi linja-
autoliikennöintiä yhdessä vaimonsa Anja Mäkelän kanssa. Antero ja Anja Mäke-
län linja-autoliikennöinnin yhteyteen perustettiin matkatoimisto Matka Mäkelä 
Oy vuonna 1992 – perustajinaan sisarukset Jukka ja Risto Mäkelä sekä Tiina 
Oksanen. (Mäkelä 2011, liite 1.) 
 
Vuodesta 2004 lähtien yhtiö on toiminut yhtenä yhtiönä, Matka Mäkelä Oy:nä. 
Nykyään yrityksen omistavat Jukka Mäkelä, Tiina Oksanen ja Risto Mäkelä. 
Jukka Mäkelä vaikuttaa myös Suomen Linja-autoliitossa ja hänet on valittu liiton 
hallituksen varapuheenjohtajaksi maaliskuussa 2011. Uutta sukupolvea yrityk-
sen toiminnassa edustavat Jukka Mäkelän poika, Matti Mäkelä, sekä Tiina Ok-
sasen tytär, Noora Mäkiaho. (Mäkelä 2011, liite 1.) 
 
 
3.2 Perustietoa 
 
Yrityksen toimisto sekä hallit sijaitsevat tänä päivänä samassa osoitteessa, 
Mäntymäentie 26 42700 Keuruu. Keväällä 2006 yritys teki päätöksen, että erik-
seen olevaa toimistoa Keuruun keskustassa ei kannata enää pitää, ottaen 
huomioon sen, kuinka paljon ihmiset varaavat matkojaan netistä tai puhelimen 
ja sähköpostin välityksellä. (Mäkiaho 2011, liite 1.) 
 
Yritys on perinteinen, suomalainen perheomistuksessa oleva bussiyhtiö, jonka 
päämarkkina-alueet ovat omalla paikkakunnalla, Keuruu ja Mänttä-Vilppula. 
Pääyhteistyökumppanina bussiyhtiöllä on kautta historiansa ollut suomalaisia 
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bussimatkanjärjestäjiä, kuten Suomi-Neuvostoliitto-Seura 1970-luvulla, Löytö-
retket 1980-luvulla, Matkapojat 1990-luvulla sekä Matkatoimisto Matka-Vekka 
2000-luvun alussa. Näille toimistoille yritys on ajanut lähinnä ulkomaan tilaus-
ajoja sekä laivaristeilykuljetuksia Helsinkiin ja Turkuun. Nykyään yritys tekee 
yhteistyötä esimerkiksi Matkatoimisto Saarikoski Oy:n sekä Vainion liikenteen 
kanssa. (Mäkelä 2011, liite 1.) 
 
Noora Mäkiaho (2011, liite 1) mainitsee matkatoimiston parhaaksi osaamiseksi 
räätälöidyt kotimaan bussimatkat ryhmille, ja näin onkin ollut kautta aikojen. Yri-
tys on päättänyt keskittyä bussimatkoihin täysillä epävarmuustekijöiden lisään-
tyessä ulkomailla ja halpalentoyhtiöiden tullessa varsin merkittäväksi kulkuneu-
voksi liikuttaessa Euroopassa maasta toiseen. Välitysmyynti on myös vähenty-
nyt internetin ja lisääntyvän kielitaidon myötä. Yritys on siis katsonut parhaak-
seen erikoistua johonkin tiettyyn osa-alueeseen Keuruun kokoisella (11 000 
asukasta) paikkakunnalla pärjätäkseen. (Mäkiaho 2011, liite 1.) 
 
Liikennepuolella on keskitytty vuoroliikenteen ja pikavuoroliikennöinnin kehittä-
miseen, tilausajoja unohtamatta. Vuodesta 2007 lähtien yritys on ajanut Keu-
ruun kaupungille ostosopimusliikenteenä koulukyytejä sekä palvelulinjaa. Matka 
Mäkelä Oy ajaa palvelulinjaa myös Ähtärin kaupungille. Yrityksellä on pikavuo-
roliikennettä välillä Keuruu – Tampere – Keuruu. Vakiovuoroliikennettä taas vä-
lillä Keuruu – Mänttä – Keuruu, Keuruu – Haapamäki – Keuruu sekä Keuruu – 
Pihlajavesi – Keuruu. (Mäkelä 2011, liite 1.) 
 
Matka Mäkelä Oy:n liikevaihto vuonna 2010 koostui 50 % koti- ja ulkomaan tila-
usajoista, 40 % vakio- ja pikavuoroliikenteestä ja 10 % matkapalveluista (kuvio 
2). Vakio- ja pikavuoroliikenteeseen kuului esimerkiksi Keuruu-Tampere-Keuruu 
pikavuoro. Koti- ja ulkomaan tilausajoihin laskettiin kaikki yrityksen ajamat tila-
usajot, niin omantuotannon matkoissa, kuin ryhmien tilaamissa ajoissa. Matka-
palveluihin kuuluivat yrityksen välittämät palvelut, kuten omantuotannon teatte-
rimatkassa teatterilippu ja väliaikakahvit tai yksityishenkilölle välitetty lomamat-
ka. (Oksanen 2011, liite 1.) 
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KUVIO 2. Matka Mäkelä Oy:n liikevaihdon osa-alueet vuonna 2010. (Oksanen 
2011, liite 1.) 
 
Matka Mäkelä Oy:n henkilökunta koostuu kolmesta matkatoimistotyöntekijästä, 
12 linja-autonkuljettajasta, yhdestä korjaamohenkilöstä sekä yhdestä sisäsiisti-
jästä. Matkatoimistotyöntekijöistä kaksi ajaa myös tarvittaessa linjaa sekä linja-
autonkuljettajista kolme työskentelee lisäksi toimiston puolella. (Oksanen 2011, 
liite 1.) 
 
Yrityksellä on yhteensä 14 linja-autoa aina 9-paikkaisesta pikkubussista 68-
paikkaiseen 15-metriseen linja-autoon. Yrityksellä on oma korjaamo, jossa autot 
huolletaan säännöllisin väliajoin sekä tehdään tarvittavat korjaukset. (Mäkelä 
2011, liite 1.) 
 
Mäkelän (2011, liite 1) mukaan yritys on mukana Motiva-hankkeessa, eli se 
pyrkii parantamaan energiatehokkuuttaan. Ammattiliikenteessä energiatehok-
kuuden parantamisen tarve korostuu, koska vuotuiset ajokilometrit ovat usein 
hyvinkin suuria. Yhteiskunnan ohjaustoimet energiatehokkuuden parantamisek-
si ovat kiristymässä myös ammattiliikenteen puolella. Bussifirma pystyy vaikut-
tamaan energiatehokkuuteen esimerkiksi oikeankokoisella kalustovalinnalla ja 
huolehtimalla, että kuljettajat omaksuvat taloudellisen ajotavan. (Motiva 2011.) 
 
40 % 
50 % 
10 % 
Vakio- ja 
pikavuoroliikenne 
Koti- ja ulkomaan 
tilausajot 
Matkapalvelut 
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Motivan lisäksi Matka Mäkelä Oy kuuluu CharterFinlandin valtakunnalliseen 
tilausajopalvelu -ketjuun. CharterFinlandin kautta asiakas pystyy tekemään tar-
jouspyynnön yhdellä lomakkeella jokaiselle yhteisöön kuuluvalle kuljetusyrityk-
selle, myös ulkomaille. Suomen Tilausajopalvelu Oy:n tuotenimi on Global Pas-
senger Network Finland, ja se kuuluu maailmanlaajuiseen tilausajobussiyhtiöi-
den verkostoon, GPN, joka toimii 28 eri maassa. Jokaisen jäsenen tulee täyttää 
tietyt vaatimukset, joihin kuuluu turvallisuus, asiakaspalvelu, kaluston laatu sekä 
toimivuus, alan tuntemus ja maine paikallisilla markkinoilla. (GPN Travel 2011; 
GPN Finland 2011; Reissu Ruoti 2011.)  
 
 
3.3 Markkinointi 
 
Tällä hetkellä yritys markkinoi palveluitaan mainostamalla paikallisissa sanoma-
lehdissä, kuten Paikkakuntalaisessa sekä Suur-Keuruussa. Lehtimainonnan 
lisäksi yritys päivittää internet-sivuilleen esimerkiksi linja-aikataulut sekä oman-
tuotannon matkat. Omantuotannon matkoja voi varata suoraan yrityksen inter-
net-sivuilta, mutta matka on vahvistettu vasta, kun asiakas vastaanottaa yrityk-
seltä laskun ja matkaohjelman matkasta. Internet-sivuilta on myös mahdollisuus 
tehdä tarjouspyyntö tilausajosta tai ryhmämatkasta. (Oksanen 2011, liite 1.) 
 
Matka Mäkelä Oy pyrkii tiedottamaan palveluistaan myös sosiaalisen median 
välityksellä. Tällä hetkellä yrityksen toimistopäällikkö, Noora Mäkiaho, päivittää 
Facebook-sivuja melko useasti, ainakin kerran viikossa. Facebookin kautta Mä-
kiaho näkee, kuinka moni on klikannut yrityksen kirjoittaman päivityksen auki tai 
katsonut yrityksen luomaa tapahtumaa. (Mäkiaho 2011, liite 1.) 
 
Sanomalehtien ja sosiaalisen median lisäksi yritys on tuttu näky myös tien pääl-
lä etenkin paikkakuntalaisille, mutta myös Euroopan maanteillä. Yrityksen linja-
autot ovat kaikki maalattu kullanvärisiksi ja niihin on teipattu oranssilla Matka 
Mäkelä Oy:n logo. Myös kuljettajilla on yhtenäiset asusteet. Kaikki, niin linjalla 
kuin tilausajossakin, ovat pukeutuneet siniseen kuljettajan pukuun, valkoiseen 
kauluspaitaan sekä siniseen kravattiin.  
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Yrityksen johdon mielestä onkin tärkeää turvallisen kyydin lisäksi tarjota asiak-
kailleen hyvää ja laadukasta palvelua. (Oksanen 2011, liite 1.) 
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4 SOSIAALINEN MEDIA 
 
 
4.1 Sosiaalisen median synty 
 
Aikaisemmin, Web 1.0:n aikana, tiedonkulutus internetissä tapahtui tiedon tuot-
tajan, eli sisällöntuottajan ehdoilla. Nykyään Web 2.0 mahdollistaa tiedonkulu-
tuksen käyttäjän ehdoilla, missä, miten ja milloin hän itse haluaa. Tässä tulee 
syndikoinnin tärkeys näkyviin. Syndikoinnilla tarkoitetaan tietolähteen lukemista 
eli kuluttamista jollain toisella sivustolla, kuin missä se on alun perin julkaistu. 
Se on yksi tärkeimmistä elementeistä, joka mahdollistaa sosiaalisen median 
olemassaolon. (Korpi 2010, 8-9.)  
 
Sosiaalisen median synty edellyttää verkkoteknologioita, jotka yhdistävät ihmi-
set ja sisällöt helposti, avoimesti ja pääosin ilmaisesti. Web 2.0 liitetään usein 
uusiin teknologioihin, palveluihin ja välineisiin, joita sosiaalinen media hyödyn-
tää. (Web-Opas 2011.) Käsitteestä Web 2.0 puhuttiin ensimmäisen kerran 
1990-luvun lopussa, kun termin mainitsi Darcy DiNucci artikkelissaan. Tim 
O´Reillyn pitämän konferenssin jälkeen termi alkoi levitä yleiseen käyttöön 
vuonna 2004. Web 2.0:lla kuvattiin muuttunutta tilannetta, jossa tietoa ei tuotet-
tu pelkästään sivuston omistajan tarpeiden mukaan, vaan myös kuluttajilla oli 
valtaa ja oikeus sanoa haluamansa. Tästä hieman myöhemmin ilmiötä alettiin 
kutsua sosiaaliseksi mediaksi. (Korpi 2010, 10.) 
 
Yhdysvalloissa sosiaalista mediaa on käytetty markkinoinnissa jo useiden vuo-
sien ajan. Vuodesta 2008 sosiaalisen median markkinointikäyttö on kasvanut 
Yhdysvalloissa edelleen ja sille ennustetaankin kasvua vielä pitkälle tulevaisuu-
teen. Vasta viime vuosina sosiaalista mediaa on alettu käyttämään hyväksi yri-
tysten markkinoinnissa Suomessa. (Korpi 2010, 10.) 
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4.2 Sosiaalinen media apuna yrityksen markkinoinnissa 
 
Perinteisesti sähköisellä markkinoinnilla tarkoitetaan sivujen laidassa olevia 
maksettuja mainoksia, joita harvoin kuitenkaan klikataan auki. Yritysten pitäisi-
kin mennä sinne, missä ihmisiä jo on sekä kommunikoida heidän kanssaan. 
Sosiaaliset mediat ovat kanava, jonka avulla voi päästä lähelle ihmisiä ja heitä 
kiinnostavia aiheita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 128.) 
 
Yrityksen osallistuminen sosiaaliseen mediaan auttaa oman sivuston haku-
konenäkyvyyden paranemisessa. (Korpi 2010, 15.) Hakukonenäkyvyys tarkoit-
taa sitä, kuinka helposti yritys tai tuote voidaan löytää haun seurauksena. Tieto 
pitää löytää oikeaan aikaan ja oikeasta paikasta, jotta markkinoinnissa voidaan 
onnistua. Mitä useampaa palvelua yritys hyödyntää, sitä paremmin yritys ja sen 
tuotteet tulevat esille hakukoneissa. Jos yritystä ei mainita haun ensimmäisellä 
sivulla, jää hakuprosessi siihen ja usein hakija siirtyy suositumpien palvelujen 
sivuille. Eli jos yritystä ei löydetä, sitä ei ole olemassa. (Salmenkivi & Nyman 
2007, 279.) 
 
Sosiaalinen media on sosiaalista kommentointimahdollisuuden perusteella. 
Tuotearviointeja ja kommentteja kannattaakin pyytää jokaiselta asiakkaalta, jo-
ka tuotteen tai palvelun on ostanut. Toisten ihmisten mielipiteet vaikuttavat 
omiin ostopäätöksiin hyvin herkästi. Kun asiakkaat näkevät muiden kommentoi-
van, lähtevät he helpommin itsekin mukaan tuottamaan sisältöä yrityksen sivuil-
le. (Korpi 2010, 107.) Mediatoimisto Voiton (2010) tekemä tutkimus myös osoitti 
toisten mielipiteellä olevan merkitystä. Tutkimuksen mukaan 54 % vastanneista 
oli ostanut jonkin tuotteen blogeissa tai keskustelupalstoilla lukemansa perus-
teella. (Mediatoimisto Voitto 2010.) 
 
Sosiaalisesta mediasta on hyötyä uudellekin yritykselle. Se saattaa päästä koh-
deryhmänsä tietoisuuteen hyvin nopeasti sosiaalisen median avustuksella. Tä-
män takia sosiaalinen media sopii hyvin tunnettuuden lisäämiseen. Ei kuiten-
kaan ole tarpeellista tuottaa sisältöä internetiin, mikäli yrityksen kohderyhmä ei 
siellä liiku. (Korpi 2010, 98-99.) 
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4.3 Sosiaalisen median palveluiden jaottelu 
 
Lietsala ja Sirkkunen (2008) viittaavat Spannerworksin (2007) tekemään osa-
aluejakoon sosiaalisesta mediasta. Siihen kuuluvat sisällön tuottamisen ja jul-
kaisemisen työkalut, sisällön jakamisen sivustot, sosiaaliset verkostot, yhteis-
työtuotannot, virtuaaliset maailmat sekä lisäosat. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 
26-27.) Tutkimuksessa kysyttiin Matka Mäkelä Oy:n asiakaskunnalta vain yri-
tykselle hyödyllisistä osa-alueista, sillä kaikki palvelut eivät sovi yrityskäyttöön.  
 
 
4.4 Sisällön tuottamisen ja julkaisemisen työkalut 
 
Sisällön tuottamisen ja julkaisemisen työkaluja ovat esimerkiksi blogit ja pod-
castit. Blogi on internetissä julkaistava kertomus, jossa viimeisin kirjoitus näkyy 
ensimmäisenä. Podcastit ovat ääni- tai videotiedostoja, jotka on julkaistu inter-
netissä. Tutkimuksessa kysyttiin Matka Mäkelä Oy:n asiakkailta blogien lukemi-
sesta sekä Yahoo!:sta, joka siis luetellaan podcasteihin. (Lietsala & Sirkkunen 
2008, 31, 34, 41.) 
 
 
4.4.1 Blogi 
 
Teknisesti blogi on web-sivusto, jossa pystyy julkaisemaan tekstiä sekä multi-
mediaa, ja jutut julkaistaan aikajärjestyksessä uusimmasta vanhimpaan. Luki-
joilla tulee olla mahdollisuus kommentoida blogia ja yksittäisiä blogitekstejä. 
(Alasilta 2009, 20.) Myös Tuija Aalto ja Marylka Yoe Uusisaari (2009, 62) pitävät 
blogin olennaisimpana pääpiirteenä mahdollisuutta kommentointiin.   
 
Alasillan (2009) mielestä blogia kirjoittaessa tulee ottaa huomioon sen sisältö ja 
tyyli. Tietyn yrityksen blogi saa olla tyyliltään henkilökohtainen ja tunnistettava, 
näkökulman tulee olla mielellään omakohtainen. Blogia tulee päivittää mahdolli-
simman tiheään. Näin ollen pystyy saavuttamaan enemmän seuraajiakin. (Ala-
silta 2009, 36-37.) ”Yritysblogien keskeiset haasteet ovat lukijoiden mielenkiin-
non ylläpitäminen, tavoitteiden edistäminen liikaa markkinoimatta sekä uuden ja 
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kiinnostavan sisällön tuottaminen paljastamatta liikaa”, kirjoittavat Salmenkivi ja 
Nyman. Yritysblogeista kannattaa jättää liian suora mainostus ja myyminen 
pois, koska se saattaa ärsyttää joitakin lukijoita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 
158.) 
 
Blogikirjoituksella pyritään tarjoamaan olennaista ja asiakasta kiinnostavaa tie-
toa. Asiakkaat ovat kiinnostuneita siitä, miten yrityksen tuotteet syntyvät, minkä-
laiset päätökset vaikuttavat niiden hintaan ja ominaisuuksiin, ja miten yritys yllä-
pitää tuotteiden laatua ja kilpailukykyä. Avoimuus ja rehellisyys ovatkin tärkeäs-
sä asemassa yritysblogeja tuottaessa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 160.) 
 
Vuorovaikutus blogeissa korostuu markkinoinnissa yhä enemmän. Blogien väli-
tyksellä voi keskustella suoraan asiakkaiden kanssa, sillä olennaista blogimaa-
ilmassa on kommentointimahdollisuus. Tämä mahdollistaa sen, että jokainen 
kirjoitus voi muuttua pienimuotoiseksi keskustelupalstaksi, jonka aiheen ja 
suunnan määrää kuitenkin blogin kirjoittaja. (Salmenkivi & Nyman 2007, 145-
146.) 
 
Suomulainen matkailuyrittäjä, Sirpa Kuvaja, ylläpitää omaa blogia, nimeltään 
”Kämppäemäntä toimittaa” (kuva 1). Blogissaan hän kirjoittaa itseään kiinnosta-
via, ajankohtaisia asioita, joiden toivoo kiinnostavan myös muita. Kuvaja on kir-
joittanut blogia tammikuusta 2008 asti ja päivittää sitä noin kerran kuukaudessa, 
kertoen esimerkiksi Suomun ruskasta kuvia apuna käyttäen. (Kuvaja 2011.) 
  
23 
 
 
 
 
KUVA 1. Suomulaisen matkailuyrittäjän pitämä blogi ”Kämppäemäntä toimittaa” 
4.10.2011. (Kuvaja 2011.) 
 
 
4.4.2 Yahoo! 
 
Aalto ja Yoe Uusisaari (2009, 86) pitävät Yahoo!:ta (kuva 2) hakukoneena ja 
palvelujen kokoelmana. Yahoo!:n omien internet-sivujen (2011) mukaan palvelu 
tarjoaa pääsyn online-resurssien laajaan valikoimaan, joihin kuuluvat esimerkik-
si viestintätyökalut, keskustelupalstat ja ostospalvelut.  
 
Yahoo! tarjoaa käyttäjälleen helpon ja nopean tavan hakea tietoa. Yhteen yk-
sinkertaiseen hakuun voi sisällyttää useita eri hakutoimintoja. Palvelusta voi 
etsiä tietoa rajaamalla hakutulokset internetistä etsittävään tietoon, kuviin, uuti-
siin tai tuotteisiin. (Yahoo! 2011.) 
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KUVA 2. Yahoo!:n etusivu 1.11.2011. (Yahoo! 2011.) 
 
 
4.5 Sisällön jakamisen palvelut 
 
Sisällön jakamisen sivuja ovat esimerkiksi YouTube, Flickr ja del.icio.us. Sivut 
ovat samankaltaisia sosiaalisten verkostosivujen kanssa, mutta sisällön jakami-
sen palvelut ovat keskittyneet enemmän jakamaan tietynlaista sisältöä kuin ra-
kentamaan sosiaalista verkostoa. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 42.) Tutkimuk-
sessa kysyttiin YouTubesta ja Flickr:stä, sillä ne nähtiin hyödyllisiksi Matka Mä-
kelä Oy:n kannalta ja ovat tunnetumpia Suomessa.  
 
 
4.5.1 YouTube 
 
Vuonna 2005 perustettu YouTube on ensimmäisiä julkisia videojulkaisualustoja 
ja on tunnetuin sekä käytetyin videoiden jakamiseen keskittyvä verkkosivusto. 
Kuka tahansa voi ilmaiseksi perustaa YouTubeen oman videokanavan, johon 
voi lähettää omia videopätkiä julkisesti nähtäväksi tai rajata se tietylle porukalle. 
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Kiinnostavimmat videot saavat satojatuhansia katselijoita päivittäin. (Aalto & 
Yoe Uusisaari 2009, 54-55.) Kangasalan matkailu on lisännyt videon ”Oksalla 
ylimmällä” (kuva 3) 18.1.2011 ja sen on nähnyt tällä hetkellä (6.11.2011) 1076 
silmäparia. (YouTube 2011.) 
 
YouTube ei velvoita rekisteröitymään katsoakseen videoita. Palvelu on yhteisöl-
linen, sillä kuka tahansa voi nähdä videon, kommentoida sitä, lähettää oman 
videovastauksensa ja jopa liittää videoon omia merkintöjään. Videot voi myös 
liittää johonkin muuhun sivustoon internetissä, esimerkiksi yrityksen omille in-
ternet-sivuille tai omaan blogiin. (Aalto & Yoe Uusisaari 2009, 54-55.) 
 
Videopalvelua käyttäville markkinoijille on erittäin tärkeää omien videoiden löy-
dettävyys miljoonien muiden joukosta. Monipuolisia ja tarkkoja avainsanoja 
kannattaakin käyttää lisätessä videoita palveluun, jotta ihmiset löytävät ne hel-
posti palvelun hakutoiminnoilla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 153-154.) 
 
 
 
KUVA 3. Kangasalan matkailun ”Oksalla ylimmällä” – video YouTubessa 
6.11.2011. (YouTube 2011.) 
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4.5.2 Flickr 
 
Flickr on yhtä aikaa sekä verkkoyhteisö että kuvapalvelu. Palvelu on perustettu 
heinäkuussa 2004 ja sen avulla pystyy jakamaan omia kuviaan sekä videoitaan, 
ja arvioida sekä kommentoida muiden tuotoksia. (Soininen, Wasenius & Lepo-
niemi 2010, 56.) Yleisesti kuvapalveluiden käytön avulla yritysten on mahdolli-
suus laajentaa omaa näkyvyyttään ja löydettävyyttään. Moni yritys välttääkin 
kuvapalveluiden käyttöä turhaan. (Korpi 2010, 39.) 
 
Flickr on edelläkävijä puhuttaessa koneellisesta tulkitsemisesta ja avainsanojen 
merkityksestä. Palvelu osaa ryhmitellä jopa yksittäiset moneen eri asiaan liitty-
vät sanat erillisiksi kokonaisuuksiksi. Tällainen toiminto auttaakin tehokkaasti 
löytämään mm. tietyn kuvan tai tiedon, ja se helpottaa palvelun käyttöä. (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 127.) Flickr:ssa on mahdollista hakea kuvia avainsana-
pohjaisesti (kuva 4).  
 
Mielestämme matkailuyrityksen kannattaa ladata omia kuviaan kuvienjakosivus-
tolle, jotka tulee kuitenkin nimetä oikein löydettävyyden helpottamiseksi. Kuvien 
lataamisessa tulee ottaa huomioon niissä esiintyvät ihmiset sekä tekijänoikeu-
det. Soinisen, Waseniuksen ja Leponiemen (2010, 57) mukaan sivustolla voi 
jakaa sähköistä materiaalia ilmaiseksi. 
 
 
 
KUVA 4. Flickr:n kuvat hakusanalla ”Tampere” 6.11.2011. (Flickr 2011.) 
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4.6 Sosiaaliset verkostot 
 
Sosiaalisia verkostoja ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, LinkedIn ja MySpace. 
Sivustot keskittyvät pääosin sosiaaliseen verkostoitumiseen ja antavat mahdol-
lisuuden viettää aikaa henkilön omalla sivustolla. Sivustoille profiileja voi luoda 
yksityishenkilönä, yhtyeenä, yrityksenä tai tuotteena. (Lietsala & Sirkkunen 
2008, 47.) 
 
 
4.6.1 Facebook 
 
Facebook on perustettu vuonna 2004 helpottamaan ihmisten kommunikointia 
ystävien, perheen ja työkavereiden kanssa. Palvelu tarjoaa käyttäjälleen ver-
kostoitumispalveluiden perusominaisuudet, eli alustan oman profiilin rakentami-
selle ja verkostoitumiselle muiden kanssa. Yksityisyyden ylläpitämiseen ja omi-
en tietojen jakamiseen liittyvien asetusten monipuolisuus ja muokattavuus ovat 
Facebookin suosion ja nopean kasvun taustalla. (Facebook 2011.) 
 
Vuoden 2006 elokuusta vuoden 2007 kesäkuulle palvelun käyttäjämäärä kasvoi 
kuudesta miljoonasta 30 miljoonaan (Salmenkivi & Nyman 2007, 121). Nykyään 
palvelussa on n. 800 miljoonaa säännöllistä käyttäjää ja se on käännetty jopa 
70 eri kielelle. Facebook on saavuttanut suuren suosion, koska se on ilmainen, 
sen yhteisöllisyyteen on panostettu, sen yksityisyyden suoja on tarkoin mietitty 
sekä se on selkeä ja helppokäyttöinen. (Facebook 2011.) 
 
Facebookin välityksellä yritys pystyy rakentamaan ja ylläpitämään asiakasyhtei-
söjä. Palvelun avulla asiakkaita voidaan ohjata yrityksen muihin sähköisiin si-
vustoihin. Facebookiin voi perustaa yritykselle oman sivuston tai ryhmän, mutta 
yrityksen kannalta sivu on usein parempi vaihtoehto. Yrityksen omat sivut ovat 
toiminnallisesti monipuoliset, sillä siellä pystyy jakamaan omia kuvia ja videoita 
sekä on mahdollisuus kommentointiin. Ryhmässä taas jäsenet tuntevat suu-
rempaa yhteenkuuluvuutta ja ovat siksi aktiivisempia kommentointiin. (Soininen, 
Wasenius & Leponiemi 2010, 53.) 
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Matka Mäkelä Oy:llä on jo toimivat Facebook-sivut (kuva 5), jossa heillä on 335 
seuraajaa (6.11.2011). Yritys päivittää sivuille tietoja uusista omantuotannon 
matkoista sekä valokuvia matkoista ja linja-autoista. Matka Mäkelä Oy:n henki-
lökunta kommunikoi asiakkaiden kanssa omien päivitysten muodossa sekä vas-
taamalla kommentteihin. (Mäkiaho 2011, liite 1.) 
 
 
 
KUVA 5. Matka Mäkelä Oy:n Facebook-sivu 6.11.2011. (Facebook 2011.) 
 
 
4.6.2 Twitter 
 
Twitter on sosiaalinen verkostoitumispalvelu, joka antaa käyttäjilleen mahdolli-
suuden lähettää ja lukea toisten käyttäjien päivityksiä (Soininen, Wasenius & 
Leponiemi 2010, 53). Aallon ja Yoe Uusisaaren (2009, 66) mukaan Twitterissä 
puhutaan lyhyesti, toisin sanoen siellä julkaistaan enintään 140 merkin mittaisia 
viestejä eli tweettejä, jotka tallentuvat käyttäjän profiilisivulle tuorein viesti en-
simmäisenä näkyvillä.  
 
Palvelussa kontaktit jakautuvat seurattaviin ja seuraajiin. Välineenä Twitter on 
asiakeskeinen, eikä persoonakeskeinen, kuten esimerkiksi Facebook, joka on 
muuten paljon Twitterin kaltainen sivusto. Suomessa Twitterin käyttö ei ole vielä 
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kovin suosittua, mutta kansainväliselle yritykselle palvelu on hyödyllinen kanava 
pitää yhteyttä asiakkaisiin. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 54.) 
 
Suomitweet (2011) päivittää sivuilleen listoja, joissa voi seurata suomalaisten 
yrityksien ja toimijoiden päivityksiä Twitterissä. Sivujen mukaan suomalaisia 
matkatoimistoja ja muita turismin parissa toimivia yrityksiä Twitterissä on jo mm. 
Finnair, Dream Hostel (kuva 6), Matkatarjoukset, Auto Europe FI, Area, Finn-
matkat sekä Helsinki Tourism. (Suomitweet 2011.) 
 
 
KUVA 6. Dream Hostelin Twitter-sivu 12.10.2011. (Twitter 2011.) 
 
 
4.6.3 LinkedIn 
 
LinkedIn on perustettu vuonna 2003. Se on verkostoitumispalvelu, jossa eri alo-
jen ammattilaisilla on mahdollisuus verkostoitumiseen ja osaamisensa markki-
noimiseen. Palvelun konsepti on ainutlaatuinen, koska ei ole muuta palvelua, 
joka tarjoaisi samat ominaisuudet verkostoitua. (Salmenkivi & Nyman 2007, 
123.) Nykyään palvelua käyttää 120 miljoonaa ammattilaista jakaakseen tietoa, 
ideoita ja mahdollisuuksia (LinkedIn 2011). 
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Yksityisenä henkilönä LinkedIn:ssa voi julkaista esimerkiksi oman CV:n sekä 
kirjoittaa koulutuksesta ja työkokemuksesta. Saman kiinnostuksen kohteen 
omaavat henkilöt voivat ilmoittautua mukaan ryhmiin, joissa he voivat kommuni-
koida muiden jäsenten kanssa. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 56.) 
Matkatoimisto E-Ticket Oy:llä on oma profiili LinkedIn:ssä (kuva 7), jossa kerro-
taan perustietoa yrityksestä. (LinkedIn 2011.)  
 
 
 
KUVA 7. E-Ticket Oy:n LinkedIn-sivu 22.10.2011. (LinkedIn 2011.) 
 
 
4.6.4 MySpace 
 
MySpace on perustettu vuonna 2003 ja se on yksi maailman suurimmista ja 
suosituimmista verkostoitumispalveluista. Vuonna 2007 palvelulla oli yli sata 
miljoonaa käyttäjää. Suosion taustalla on avoimuus, eli kuka tahansa saa liittyä 
MySpaceen. Palvelu on suosittu erityisesti musiikki- ja elokuvapiireissä ja sen 
pahin kilpailija on Facebook. Palvelussa käyttäjä voi luoda profiilin, jakaa kuvia 
ja videoita sekä kirjoittaa blogia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 118; Aalto & Yoe 
Uusisaari 2009, 86; MySpace 2011.) 
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Yrityksen kannattaa luoda MySpace (kuva 8) sivut omien internet-sivujen tueksi. 
Niiden sisällöt tulee kuitenkin erottaa toisistaan, jotta ihmiset käyvät molemmilla 
sivuilla. Näin asiakkaalla on mahdollisuus mennä itselleen ajankohtaisemmalle 
sivustolle. Koska MySpacen käyttäjäkunta on erittäin suuri, on se markkinoijien 
suosiossa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 119-120.) 
 
 
 
KUVA 8. MySpacen etusivu 1.11.2011. (MySpace 2011.) 
 
 
4.7 Yhteistyötuotannot 
 
Yhteistyötuotantoja ovat esimerkiksi Wikipedia ja keskustelupalstat. Yhteistyö-
tuotantoihin tieto on kerätty yhteisön voimin, eli kuka tahansa voi lisätä tai muo-
kata informaatiota. Palvelun pääajatuksena on, että eri ihmiset kirjoittavat tietoa 
samasta asiasta, jolloin sisältö koostuu useasta eri lähteestä. (Lietsala & Sirk-
kunen 2008, 51.) 
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4.7.1 Wikipedia 
 
Wikipedia on ilmainen, internetissä julkaistava vapaan sisällön tietosanakirja, 
joka perustuu wiki-tekniikkaan. Se tarkoittaa, että kuka tahansa pystyy lisää-
mään ja muokkaamaan palvelun sisältöä ilman rekisteröitymistä. Wikipedia on 
laajentunut lähes kaikkialle maailmaan, sillä sinne kirjoitetaan useilla eri kielillä. 
Wikipediaa ylläpitää Wikimedia Foundation, mutta se ei kuitenkaan omista pal-
velun sisältöä. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 58.) Wikipediassa on yli 
20 miljoonaa artikkelia, joista noin 280 000 on kirjoitettu suomeksi. (Wikipedia 
2011.) 
 
Mielestämme yritys voi luoda Wikipediaan itse sisältöä. Sivulla voi esimerkiksi 
julkaista perustietoa yrityksestä sekä sen toimialasta. Yrityksen tulee pitää huoli, 
että tiedot ovat oikein ja ajan tasalla, sillä kuka tahansa pystyy muokkaamaan 
sisältöä. Wikipediasta löytyy esimerkiksi tietoa Matkatoimisto Oy Areasta (kuva 
9). 
 
 
 
KUVA 9. Matkatoimisto Area Oy Wikipediassa 25.10.2011. (Wikipedia 2011.) 
 
 
  
33 
 
 
 
4.7.2 Keskustelupalsta 
 
Keskustelupalstat ovat perinteinen vuorovaikutustapa internetissä, niitä on ollut 
olemassa jo yli kymmenen vuoden ajan. Keskustelupalstoja on satoja, joista 
löytyy varmasti keskusteluja matkailusta. Yrityksen tulisikin seurata palstoilla 
käytävää keskustelua ja liittyä mukaan, mikäli se on mielenkiintoista ja mahdol-
lisesti yritykseen liittyvää. Keskustelupalstat houkuttelevat usein linkkejä puo-
leensa, mikä on hakukoneiden näkökulmasta mielekästä. (Korpi 2010, 27.)  
 
Suomi24 (kuva 10) on omien internet-sivujensa perusteella maamme suurin 
verkkoyhteisö. Toukokuussa 2011 palvelussa on ollut kävijöitä 3 239 274 kap-
paletta ja yhteensä yli 2 miljoonaa rekisteröitynyttä käyttäjää. Päivittäin julkais-
taan jopa yli 20000 mielipidettä ja juuri keskustelupalsta onkin palvelun suosi-
tuin sivusto. Mielipiteitä palveluun on tuotettu jo vuodesta 1998 asti. (Suomi24 
2011.) Yrityksen olisi hyvä seurata kirjoittelua itsestään ja kommentoida, jos 
näkee sen tarpeelliseksi. 
 
 
KUVA 10. Suomi24.fi sivuston keskustelusta 1.11.2011. (Suomi24 2011.) 
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4.8 Sosiaalisen median hyödyt 
 
Sosiaalinen media on kustannustehokasta, nopeaa ja luotettavaa. Asiakkaat 
luottavat lähteeseen, kun yritys itse päivittää ajankohtaisia tietoja internetiin. 
Tällöin erityisiä markkinointikustannuksia ei synny ja tieto saadaan nopeasti 
asiakkaiden kuuluville. Mainittakoon esimerkiksi blogin kirjoittaminen, jonka 
avulla kustannustehokkuus, nopeus ja luotettavuus korostuvat. (Salmenkivi & 
Nyman 2007, 136.) 
 
Sosiaalisen median ideana on tuottaa sisältöä yhdessä, yrityksen tapauksessa 
yhdessä asiakkaidensa kanssa. Salmenkiven ja Nymanin (2007) mielestä suora 
kanssakäyminen yrityksen asiakkaiden kanssa lisää yrityksen tuntemusta ja 
mahdollisesti nostaa yrityksen imagoa suhteessa kilpailijoihin. (Salmenkivi & 
Nyman 2007, 136.) 
 
Yritykset, jotka kuuntelevat asiakkaitaan internetissä, pystyvät osallistumaan 
heistä käytäviin keskusteluihin. Sosiaalisessa mediassa liikkumalla yritys myös 
voi sitouttaa asiakkaitaan, hallita mainettaan, kerätä asiakaspalautetta, paran-
taa asiakaspalveluaan sekä saada asiakkaidensa huomion. (Rauhanummi 
2010.) Myös Salmenkivi ja Nyman (2007, 136) ovat sitä mieltä, että verkkoyh-
teisöjen käyttö tehostaa sekä parantaa yrityksien asiakaspalvelua.  
 
Yrityksen seuratessa asiakkaiden kommentointia ja käyttäytymistä sosiaalises-
sa mediassa, se voi kerätä arvokasta tietoa heidän tarpeistaan. Näin ollen yritys 
voi kohdentaa markkinointiaan tietyille kohderyhmille, tietyn kanavan kautta. 
Kynnys kommentointiin sosiaalisessa mediassa on sitä pienempi, mitä enem-
män sivuilla on keskustelua. Keskustelun kautta on mahdollisuus saada nopeaa 
ja ajankohtaista palautetta uusista ideoista ja palveluista. (Salmenkivi & Nyman 
2007, 136.)  
 
Matka Mäkelä Oy kokeili toukokuussa 2011 sosiaalisen median ajankohtaisuut-
ta ja asiakkaidensa tavoitettavuutta. Yritys päivitti Facebook sivujaan 16.5.2011 
klo 10:00 aikaan aamupäivällä tarjoamalla bussikyytiä Helsinkiin katsomaan 
kultajuhlia, kun Suomen jääkiekkojoukkue saapui Kauppatorille. Palvelua mai-
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nostettiin ainoastaan Facebookin välityksellä, jonka jälkeen asiakkaat jakoivat 
tietoaan muita kanavia pitkin uusille silmäpareille. Klo 15:00 Keuruun matka-
huollossa 30 henkilöä nousi linja-auton kyytiin ja suuntasi kohti Helsinkiä.  
(Mäkiaho 2011, liite 1.) 
 
Monipuolisesti sosiaalista mediaa hyödyntämällä, yritys pystyy luomaan sosiaa-
lisen tietopankin, joka houkuttelee jakamaan osaamistaan ja ostamaan tuottei-
taan. Yrityksen ei tule vaikuttaa jokaisessa eri palvelussa, vaan muutamilla, hy-
vin valikoiduilla sivustoilla. (Korpi 2010, 28.) Kuten jo on ilmennyt, tutkimukses-
sa pyritään selvittämään, kuinka Matka Mäkelä Oy saisi nämä hyödyt irti sosiaa-
lisesta mediasta ja missä yrityksen kohderyhmä liikkuu.  
 
 
4.9 Sosiaalisen median haasteet 
 
Sosiaalisen median palvelut eivät välttämättä ole oikea kanava kaikille yrityksil-
le, sillä sen ylläpitämisessä on omat haasteensa. Sosiaalisen median eri palve-
lujen ylläpitämiseen tarvitaan henkilöstöä, joilla on kokemusta sosiaalisen me-
dian käytöstä, sekä mielenkiintoa osallistua kanssakäymiseen asiakkaiden 
kanssa. Lisäksi palveluja täytyy osata markkinoida oikeita kanavia käyttäen, 
sillä julkaisuista ei ole paljoa hyötyä, jos yhteisöön kuuluu vain pieni määrä ih-
misiä. (Salmenkivi & Nyman 2007, 137.) 
 
Osaavan henkilökunnan lisäksi haasteena pidetään yrityksen henkilöstön sitout-
tamista ja motivoimista päivittämään ja seuraamaan sosiaalisen median palve-
luita. Työntekijät tulisi saada motivoitua kirjoittamaan mielenkiintoisia julkaisuja, 
vastaamaan sosiaalisen median palveluissa esitettyihin kysymyksiin sekä tuot-
tamaan muuta sisältöä. (Salmenkivi & Nyman 2007, 138.) 
 
Yhtenä haasteena pidetään sosiaalisen median palveluiden hallittavuutta ja hal-
litsemattomuutta. Sosiaalisessa mediassa käyttäjät itse tekevät ja kirjoittavat 
palveluun sisältöä, jota on yrityksen vaikea kontrolloida. Yrityksen tulisi pystyä 
ohjaamaan asiakkaiden käyttäytymistä sosiaalisessa mediassa, jotta sisältö 
pysyy halutussa aihepiirissä. (Salmenkivi & Nyman 2007, 138.) 
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5 MUITA TUTKIMUKSIA 
 
 
5.1 Sosiaalinen media yrityskäytössä 
 
Prewise Finland Oy teki kyselytutkimuksen syyskuussa 2009 sosiaalisesta me-
diasta yrityskäytössä yleisesti. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää sosiaalisen 
median käyttöä ja käsityksiä sekä sen hyödyntämistä liike-elämän eri tarpeissa. 
Tutkimuksella haluttiin myös selvittää syitä, minkä takia sosiaalisen median 
hyödyntäminen yrityksissä liiketoiminnan tukena on lähtenyt niin hitaasti käyn-
tiin. (Prewise Finland Oy 2009.) 
 
Prewisen tuottamassa tutkimuksessa vastaajat edustivat yritysjohtoa, liiketoi-
mintavastuullisia päättäjiä, markkinointi- ja viestintäjohtoa tai osaamisen kehit-
tämisestä ja koulutuksesta vastaavia henkilöitä. Tutkimukseen vastasi 760 hen-
kilöä, joista suurin osa, 36 %, oli 35 - 44-vuotiaita ja vain 18 % kuului 24 - 34-
vuotiaisiin. Tutkijat arvelivatkin tämän selittävän osaa tuloksista, sillä juuri 24 - 
34-vuotiaat kuuluivat sosiaalisen median suurimpiin käyttäjiin. Naisia vastaajista 
oli 60 % ja miehiä 40 %. (Prewise Finland Oy 2009.) 
 
Tutkimuksessa selvisi, että yrityksissä oli vielä epäselvää, kuka päättää sosiaa-
lisen median käytöstä. Keskitettyä päätöksentekoa ei aiheesta vielä ollut, tai ei 
tiedetty mihin sosiaalista mediaa käytetään. Tutkijat päättelivät, että sosiaalista 
mediaa ei vielä mielletä business-työkaluksi. Vastanneiden mielestä jopa 44 
%:ssa työpaikoista ei vielä hyödynnetä sosiaalista mediaa ollenkaan. Kuitenkin 
68 % uskoi käytön lisääntyvän seuraavan kahden vuoden aikana ja 30 % uskoi 
käytön lisääntyvän seuraavan kuuden kuukauden kuluessa. (Prewise Finland 
Oy 2009.) 
 
Tutkimuksen mukaan sosiaalinen media miellettiin yleensä kuuluvaksi henkilön 
vapaa-aikaan, ei työaikaan. Tutkimuksessa tuli ilmi vain muutamia mainintoja 
käytöstä työajalla ja he olivatkin tutkijoiden mielestä oikeilla jäljillä osaten analy-
soida ja nähdä sosiaalisen median hyödyt työkäytössä. (Prewise Finland Oy 
2009.) 
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Tutkimus osoitti selvästi, että yrityksien johdot ottavat kantaa siihen, saako työ-
ajalla käyttää omiin tarkoituksiin sosiaalisia medioita, mutta eivät kuitenkaan 
siihen, voiko samoja medioita käyttää myös työtarkoituksiin. Tutkimuksessa il-
meni työyhteisöjä, jotka sallivat sosiaaliset mediat vapaa-ajankäytön tarkoituk-
siin, mutta eivät olleet ottaneet näitä työkäyttöön. (Prewise Finland Oy 2009.) 
 
Prewise Finland Oy:n tutkimuksen kaltaisia kyselyjä tehdään koko ajan. Esi-
merkiksi vuonna 2013 yritysjohdon mielipide voi olla täysin erilainen, koska luo-
tettavia tutkimustuloksia saadaan jatkuvasti. Automaattisesti ei voi kuitenkaan 
olettaa tulosten olevan positiivisia sosiaalisen median kannalta, vaan pidemmän 
päälle tulee ilmi myös negatiivisuutta. Kauppalehden (2010) artikkelin mukaan 
yksityiset henkilöt saattavat aiheuttaa itselleen potkut työpaikastaan sosiaali-
sessa mediassa kommentointinsa takia. Uhkia ja mahdollisuuksia sosiaalisessa 
mediassa ymmärretään yrityksissä yhä paremmin, koska tietoisuus siitä lisään-
tyy koko ajan. (Hänninen 2010.) 
 
Facebookissa Matka Mäkelä Oy jo vaikuttaa, mutta he haluaisivat tutustua 
myös muihin kanaviin. Koska monet yritykset eivät vielä ole ottaneet sosiaalisia 
medioita hyötykäyttöön ja asiasta ei ole vielä paljoa käytännön kokemusta, on 
kannattavaa ensin tutkia missä yrityksen asiakkaat itse liikkuvat ja mitä he liik-
kuessaan etsivät. Tätä me tavoittelemme omalla tutkimuksellamme. Pyrimme 
antamaan Matka Mäkelä Oy:n johdolle tutkittua tietoa siitä, olisiko työajalla kan-
nattavaa käyttää aikaa sosiaalisissa medioissa. Yleisimmin ainoat kustannukset 
tästä ovat työntekijän palkkakustannukset. 
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5.2 Tutkimus sosiaalisesta mediasta – Blogit ja keskustelupalstat 
 
Sosiaalisen median käsitteen sisään mahtuu monia eri medioita. Mediatoimisto 
Voitto teki internet-tutkimuksen pelkästään blogeista ja keskustelupalstoista 
maaliskuussa 2010. Tutkimuksen kohderyhmänä oli 18 - 54-vuotiaat, jotka oli-
vat ostaneet 12 kk:n aikana internetin verkkokaupoista joitakin tuottei-
ta/tavaroita. Otoksen kooksi muodostui 760 vastaajaa. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli selvittää, kuinka hyvin ihmiset tuntevat termit ”blogi” ja ”keskustelupals-
ta” sekä mitkä näiden vaikutukset olivat heidän ostokäyttäytymiseen. (Media-
toimisto Voitto 2010.) 
 
Tutkijat huomasivat, että blogien ja keskustelupalstojen vaikutus kulutuskäyttäy-
tymiseen ja asenteisiin oli merkittävä. 46 % niistä, joilla oli kokemuksia blogeista 
ja keskustelupalstoista (n=725), myönsi luopuneensa jonkin harkitsemansa tuot-
teen ostoaikeista blogeista tai keskustelupalstoilta lukemansa perusteella ja 54 
% oli ostanut jonkin tuotteen lukemansa perusteella. 54 % oli muuttanut käsitys-
tään tuotteesta myönteiseksi ja jopa 59 % kielteiseksi lukemansa perusteella. 
Noin puolet kaikista vastaajista piti keskustelupalstoja ja blogeja luotettavina. 
(Mediatoimisto Voitto 2010.) 
 
Mediatoimisto Voitto (2010) analysoi sosiaalisen median olevan kuluttajapa-
lautetta verkossa. Yritys voikin parantaa liiketoimintaansa seuraamalla mitä siitä 
puhutaan verkossa ja näin ollen reagoida epäkohtiin sekä hyödyntää positiivista 
palautetta. Mediatoimisto Voiton mielestä seuranta auttoi ymmärtämään kulutta-
jia paremmin ja näin saatiin kilpailuetua. (Mediatoimisto Voitto 2010.) 
 
Mediatoimisto Voiton (2010) mukaan täytyy lähteä liikkeelle ihmisistä, jonka jäl-
keen tulevat tavoitteet, strategia ja viimeisenä teknologia. Tutkimuksessa Matka 
Mäkelä Oy:lle luodaan alku kyseistä kiertokulkua noudattamalla. Tutkitaan, mis-
sä yrityksen asiakkaat liikkuvat sekä selvitetään mitä he haluavat sosiaalisista 
medioista löytää, eli asetetaan tavoitteet Matka Mäkelä Oy:lle.  
 
Mediatoimisto Voitto (2010) jakoi sosiaalisen median asteittaisen haltuunoton 
kolmeen eri osa-alueeseen, kuuntelu ja oppiminen, suunnitelma sosiaaliseen 
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mediaan osallistumisesta sekä jatkuva ja aktiivinen osallistuminen keskuste-
luun. Yrityksen tulee kuunnella avoimin mielin ja miettiä kannattaako vastata, ja 
jos kannattaa, niin miten ja missä. Sosiaalisesta mediasta saatua palautetta 
itsestään kannattaa hyödyntää aktiivisesti ja miettiä kokonaiskuvaa viestinnän 
kannalta. Kolmannessa osa-alueessa otetaan huomioon sen, mikä tekee sosi-
aalisesta mediasta sosiaalisen, eli keskustelun. Yrityksen tulee keskustella, eikä 
vain toimittaa tietoa yksisuuntaisesti. Jokaisen viestin tavoitteena onkin, että 
siihen vastataan. (Mediatoimisto Voitto 2010.) Tutkimuksessa Matka Mäkelä 
Oy:lle pyritään selvittämään, minkälaiset asiat yrityksestä kiinnostavat heidän 
asiakkaitaan. Pyritään siihen, että yritys ei kerro itsestään asioita, joita kukaan 
ei loppujen lopuksi lue tai näe. Pyritään myös siihen, että yrityksen päivityksiin 
tultaisiin kommentoimaan ja niistä syntyisi keskustelua.  
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6 TUTKIMUSTULOKSET 
 
 
6.1 Vastaajien taustatiedot 
 
Kyselylomake lähetettiin Facebookin välityksellä Matka Mäkelä Oy:n sivuista 
tykänneille asiakkaille. Yhteensä vastauksia saatiin 151 kappaletta. Ensimmäi-
sistä kysymyksistä muodostettiin henkilökuvaa yrityksen asiakkaista, jotka jo 
käyttivät jotain sosiaalisen median palvelua. Asiakkailta kysyttiin heidän suku-
puolta, ikää, kotipaikkakuntaa sekä matkaseuraa.  
 
 
6.1.1 Sukupuoli 
 
Tutkimukseen vastanneista Matka Mäkelä Oy:n asiakkaista 32 % (49 hlö) oli 
miehiä ja suurin osa, 68 % (102 hlö), naisia (taulukko 1). 
 
TAULUKKO 1. Naisten ja miesten osuus vastaajista. 
Sukupuoli  
  Lkm % 
Mies 49 32 
Nainen 102 68 
Yht. 151 100 
 
 
6.1.2 Ikä 
 
Suurin osa, 56 %, tutkimukseen vastanneista oli 20 - 30-vuotiaita. Yllättävän 
moni vastanneista oli 41 - 50-vuotiaita (21 %). Noora Mäkiahon (2011, liite 1) 
mukaan useat Matka Mäkelä Oy:n asiakkaista ovat jo eläkkeellä olevia, iäk-
käämpiä henkilöitä. He eivät käytä sosiaalista mediaa, joten vain 2 % tutkimuk-
seen vastanneista oli yli 60-vuotiaita (kuvio 3).  
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Kuitenkin Harto Pönkän (2011) mukaan nopeimmin kasvava ikäryhmä Face-
bookin käyttäjissä tällä hetkellä on yli 65-vuotiaat. (Pönkä 2011.) 
 
 
KUVIO 3. Vastaajien ikä (n=151). 
 
 
6.1.3 Kotipaikkakunta 
 
Matka Mäkelä Oy on keuruulainen matkatoimisto ja onkin ymmärrettävää, että 
yli puolet vastanneista, 55 %, oli keuruulaisia. Seuraavaksi eniten oli muualta 
kotoisin olevia, 23 %. Muualta olevat mainitsivat kotipaikkakunnakseen esimer-
kiksi Helsinki, Espoo, Kuopio tai Turku. Puolestaan 10 % vastaajista kertoi ole-
vansa Jyväskylästä (kuvio 4). 
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KUVIO 4. Vastaajien kotipaikkakunta (n=151). 
 
Sosiaalisen median yksi tavoitteista on tavoittaa myös muut, kuin paikallista 
lehteä lukevat asiakkaat eli heidät, jotka eivät näe automaattisesti Matka Mäke-
lä Oy:n mainontaa Keuruulla ja ympäristökunnissa. Kuten Merisalo, Vesanen, 
Raulas ja Virtanen (2006, 45) kirjoittavat, internetin hyötyjä markkinoijalle on 
suuremman ja tarkemman kohderyhmän tavoittaminen. Mielestämme bussiyri-
tyksen kannattaa panostaa markkinointiin laajemmalle osalle Suomea, sillä 
esimerkiksi Keuruulta Helsinkiin matkustava linja-auto kulkee usean paikkakun-
nan läpi ja näin voisi ottaa asiakkaita kyytiin myös muualta kuin Matka Mäkelä 
Oy:n normaalilta Keuruu - Mänttä - Vilppula-akselilta. Yllä oleva kuvio (kuvio 4) 
osoittaakin, että jo tällä hetkellä yritys tavoittaa markkinoinnillaan asiakkaita 
myös muualta kuin Keuruun alueelta. Markkinointia tulisi kuitenkin tehostaa, 
esimerkiksi Mänttä-Vilppulassa, joka on yksi yrityksen päämarkkina-alueista. 
 
 
6.1.4 Matkaseura 
 
Tutkimuksessa kysyttiin vastaajien matkaseuraa. Vaihtoehtoina olivat ryhmä, 
perhe, yksin, ystävät tai puoliso/seurustelukumppani. 32 % vastanneista kertoi 
matkustavansa ystävien kanssa. Toiseksi eniten vastattiin perheen kanssa 26 
%, ja puolison/seurustelukumppanin kanssa 25 %. 11 % ilmoitti matkustavansa 
yksin ja vain 6 % ryhmässä (kuvio 5).  
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KUVIO 5. Vastaajien matkaseura (n=151). 
 
 
6.2 Markkinointi 
 
Markkinointi on muuttumassa, sillä perinteisten kanavien rinnalle on tullut uusia 
vaihtoehtoja. Muutoksen taustalla on sähköisyys. Yrityksen täytyy huomioida, 
miten uudet kanavat tulee ottaa osaksi yrityksen markkinointia. Nykyään ja tule-
vaisuudessa markkinointi pyritään muuttamaan kaksisuuntaiseksi vuoropuhe-
luksi asiakkaiden ja yrityksen välillä. Tämä mahdollistaa palautteen saamisen, 
jolloin asiakkaiden tarpeita ja haluja pystytään tehokkaammin kartoittamaan. 
(Salmenkivi & Nyman 2007, 59-60, 68-69.) 
 
 
6.2.1 Markkinoinnin tilanne 
 
Albanese ja Boedeker (2002, 180) jakavat markkinointiviestinnän keinot neljään 
eri kategoriaan, joita ovat suhdetoiminta, mediamainonta, henkilökohtainen 
viestintä ja myynninedistämisen kohteet. Suhdetoimintaan kuuluu sponsorointi, 
jota 10 % kyselyyn vastanneista Matka Mäkelä Oy:n asiakkaista on nähnyt. 
Mainonta sanoma- ja ilmaisjakelulehdissä kuuluvat mediamainontaan. Matka 
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Mäkelä Oy:n markkinointia sanomalehdissä on huomannut 30 % eli suurin osa 
vastanneista, ja ilmaisjakelulehdissä 10 %. Mediamainontaan luetaan myös in-
ternet-sivut ja Facebook, jotka molemmat myös ovat tutkimuksen mukaan hyö-
dyllisiä kanavia vastaanottaa yrityksen mainontaa. Facebookissa mainontaa on 
nähnyt 24 % vastanneista ja internet-sivujen kautta 19 %. 2 % vastanneista va-
litsi kohdan ”muu”, jolla tarkoitettiin mm. ”tien päällä” ja ”yrityksen linja-autoissa”. 
Toiseksi vähiten mainontaa on nähty kotiin jaettavan mainoksen kautta, 5 %. 
Kotiin jaettava mainos lähetetäänkin yleensä heille, joita yritys ei usko tavoitta-
van sähköisesti, eli tämä asiakasryhmä ei myöskään kuulunut tutkimuksen vas-
taajakuntaan (kuvio 6). Tähän on saanut valita useamman vastausvaihtoehdon. 
 
 
KUVIO 6. Missä asiakkaat ovat nähneet Matka Mäkelä Oy:n mainontaa 
(n=151). 
 
 
6.2.2 Mieluisin kanava vastaanottaa mainontaa 
 
Vastaajilta kysyttiin heidän mieluisinta markkinointikanavaa vastaanottaa mai-
nontaa. Sosiaalista mediaa kannatti jopa 57 henkilöä eli 38 % vastaajista. Seu-
raavaksi eniten kannatusta saivat yrityksen internet-sivut 21 %. Suorapostituk-
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sen kautta mainontaa halusivat vastaanottaa ainoastaan kaksi vastanneista, eli 
1 %. Viisi henkilöä (3 %) vastasi, että ei haluaisi vastaanottaa mainontaa mitään 
kautta. Vaihtoehdoista sai valita ainoastaan yhden (kuvio 7). 
 
Kuvio osoittaa, että mainonta sosiaalisessa mediassa on kannattavaa. Sen väli-
tyksellä vastaanotetaan mieluummin mainontaa, kuin perinteisten lehtimainos-
ten tai suorapostitusten välityksellä. Tässäkin tulee ottaa kuitenkin huomioon 
Matka Mäkelä Oy:n asiakaskunta, joka koostuu paljolti eläkkeellä olevista, iäk-
käämmistä ihmisistä, jotka eivät muutenkaan käytä sosiaalista mediaa tai inter-
netiä (kuvio 7). 
 
 
KUVIO 7. Mieluisin kanava vastaanottaa mainontaa (n=151). 
 
 
6.2.3 Ikä suhteutettuna mieluisimpaan markkinointikanavaan 
 
Teimme ristiintaulukoinnin selvittääksemme, mitä kautta eri-ikäiset asiakkaat 
mieluiten vastaanottaisivat Matka Mäkelä Oy:n mainontaa. Kuten aikaisemmin 
on mainittu, tällä hetkellä yrityksen asiakaskunta koostuu lähinnä keski-ikäisistä 
ja sitä vanhemmista ihmisistä. Kaavion mukaan 41 - 50- ja 51 - 60-vuotiaat ha-
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lusivat nähdä mainontaa sähköpostin, sosiaalisen median sekä internet-sivujen 
välityksellä. 41 - 50-vuotiaista 13 % halusi nähdä lehtimainoksia ja 3 % ei ha-
lunnut saada mainontaa mitään kautta. 51 - 60-vuotiaista 17 % halusi nähdä 
lehtimainoksia ja 8 % vastaanottaisi mainontaa mieluiten suorapostituksen väli-
tyksellä. Yli 60-vuotiaiden mielipiteet jakautuivat tasaisesti kolmeen eri markki-
nointikanavaan, internet-sivuihin, suorapostitukseen ja sosiaaliseen mediaan 
(kuvio 8.) 
 
 
KUVIO 8. Vastaajan ikä suhteutettuna mieluisimpaan markkinointikanavaan 
(n=151). 
 
Matka Mäkelä Oy:n tuleva asiakaskunta on tällä hetkellä alle 20-vuotiaita ja 20 - 
30-vuotiaita. Alle 20-vuotiaista 40 % vastaanottaisi mieluiten yrityksen mainon-
taa sosiaalisen median välityksellä ja 20 - 30 -vuotiaista 42 %. Tämä osoittaa, 
kuinka tärkeä markkinointikanava sosiaalinen media on tämän hetken nuorisolle 
tulevaisuudessakin.  
 
Tästä päätellen monimuotoisuus sekä asiakaskunnan tunteminen on tärkeää 
yritykselle. Matka Mäkelä Oy:n on siis kannattavaa harjoittaa mainontaa eri-
ikäisille ihmisille eri kanavia pitkin. Perinteisiä medioita ei tule unohtaa, mutta 
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niiden rinnalle on hyvä tuoda nykyaikaisia markkinointikanavia, jotta voidaan 
tavoittaa mahdollisimman useita asiakkaita. 
 
6.3 Sosiaalisen median käyttö 
 
Korven (2010) sosiaalisen median määritelmässä yksi tärkeimmistä piirteistä on 
mahdollisuus kommentointiin. Hän myös kirjoittaa, että erityisen tärkeää on 
kuunnella asiakkaiden mielipiteitä, sekä näin antaa mahdollisuus muille lukea 
toisten ajatuksia yrityksestä. (Korpi 2010, 106-107.) 
 
Mediatoimisto Voiton (2010) tekemän tutkimuksen perusteella esimerkiksi blo-
gien ja keskustelupalstojen vaikutus kulutuskäyttäytymiseen ja asenteisiin on 
merkittävä. Lähes puolet heistä, joilla oli kokemuksia blogeista ja keskustelu-
palstoista, myönsi luopuneensa tuotteen ostosta lukemansa perusteella ja yli 
puolet oli ostanut tuotteen. (Mediatoimisto Voitto 2010.) 
 
 
6.3.1 Sosiaalisen median eri palvelut 
 
Korpi (2010) kirjoittaa, että on tärkeää ottaa selville, missä palveluissa yrityksen 
kohderyhmä liikkuu. Tämän jälkeen on helpompi mennä mukaan heidän kes-
kusteluun. (Korpi 2010, 14.) Tutkimuksessa kysyttiin, mitä erilaisia sosiaalisia 
medioita vastaajat käyttivät. He saivat valita useamman kuin yhden vaihtoeh-
don. 
 
Yllätyksenä ei tullut, että Facebook oli suosituin kanava 44 % ja toiseksi suosi-
tuin oli videonjakosivusto YouTube 24 %. Yhtä paljon kannatusta saivat blogit 
sekä keskustelupalstat 9 %. Suomi24 mainittiin 5 %:ssa ja Wikipedia 4 %:ssa 
vastauksista. Vähiten, eli 1 %, sosiaalisen median palveluista käytettiin Flicke-
riä, LinkedIniä, Twitteriä sekä MySpacea. Kukaan ei kertonut käyttävänsä Ya-
hoo!:ta. Vain 1 % mainitsi, että ei käytä mitään sosiaalisen median palveluita. 
Tämä 1 % oli luultavimminkin huomannut kyselylomakkeen yrityksen internet-
sivujen kautta (kuvio 9). Tähän sai valita useamman vastausvaihtoehdon. 
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KUVIO 9. Sosiaalisen median palveluiden käyttö (n=151). 
 
Kuviosta voimmekin päätellä, että Matka Mäkelä Oy:n asiakkaat huomaavat 
yrityksen mainontaa eniten Facebookissa, YouTubessa, blogissa sekä keskus-
telupalstoilla. Yrityksellä on jo toimivat Facebook-sivut, jossa heillä on tällä het-
kellä (6.11.2011) 335 fania. Mielestämme yrityksen kannattaisikin valita vielä 
toinen tai kolmas eri palvelu markkinoinnin kanavaksi. Korven (2010, 6) mu-
kaan, vaikuttaminen sosiaalisessa mediassa ei ole pelkästään yrityksen mark-
kinointia, vaan siellä myös luodaan ja ylläpidetään asiakassuhteita. 
 
 
6.3.2 Kuinka usein käyttää sosiaalisen median palveluita 
 
Kuvion mukaan tutkimukseen vastanneista yrityksen asiakkaista 74 % käyttää 
sosiaalista mediaa päivittäin. 14 % vastasi käyttävänsä useammin kuin kerran 
päivässä, 7 % viikoittain, 4 % harvemmin kuin kerran päivässä ja 1 % ei käytä 
sosiaalista mediaa ollenkaan (kuvio 10).  
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KUVIO 10. Kuinka usein käyttää sosiaalisen median palveluita (n=151). 
 
Merisavo, Vesanen, Raulas ja Virtanen (2006, 45) mainitsevat kirjassaan mark-
kinoijalle olevan hyödyksi markkinoinnin nopea muuttaminen ja välitön reagointi 
asiakkaiden viestintään. Koska vastaajista useimmat kertoivat käyttävänsä so-
siaalista mediaa päivittäin tai jopa useammin kuin kerran päivässä, olisi yrityk-
sen hyvä vastata kysyntään ja päivittää itse käyttämiään sosiaalisen median 
palveluita päivittäin tai ainakin muutaman kerran viikossa. 
 
 
6.3.3 Uskooko palveluiden käytön lisääntyvän 
 
Matka Mäkelä Oy:n asiakkailta kysyttiin, että uskovatko he sosiaalisen median 
käyttönsä lisääntyvän. Se ristiintaulukoitiin heidän aktiivisuuteensa sosiaalises-
sa mediassa. Sosiaalista mediaa päivittäin käyttävistä 10 % uskoi käyttönsä 
lisääntyvän edelleen, kun taas 56 % vastasi, että ei usko lisääntyvän. Useam-
min kuin kerran päivässä käyttävistä vain 5 % oletti käytön lisääntyvän, 29 % 
jonkin verran lisääntyvän ja 67 % ei uskonut käytön lisääntyvän ollenkaan. Vii-
koittain käyttävien mielipide jakaantui kahteen eri vaihtoehtoon. Heistä 70 % ei 
uskonut käytön lisääntyvän ja 30 % oletti jonkin verran lisääntyvän. Harvemmin 
kuin kerran viikossa käyttävistä 17 % ei uskonut käytön lisääntyvän, 67 % oletti 
jonkin verran lisääntyvän ja 17 % hieman lisääntyvän. Heistä, jotka eivät käytä 
sosiaalista mediaa lainkaan, puolet uskoi käytön lisääntyvän ja puolet vastasi, 
että tuskin tulevat sitä käyttämäänkään (kuvio 11). 
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Yleisesti tutkimus osoittaa, että sosiaalisen median käyttö ei tule luultavasti ko-
vin paljoa enää lisääntymään, mutta kuitenkin jopa 74 % vastasi käyttävänsä 
sosiaalista mediaa päivittäin. Matka Mäkelä Oy:llä on siis mielestämme hyvät 
mahdollisuudet tavoittaa asiakkaansa sosiaalisen median välityksellä.  
 
 
KUVIO 11. Uskooko sosiaalisen median käytön lisääntyvän (n=151). 
 
 
6.3.4 Haluaako jakaa omia kokemuksia palveluiden kautta 
 
Tutkimukseen vastanneista 51 % olisi valmis jakamaan omia kokemuksia jonkin 
verran Matka Mäkelä Oy:stä sosiaalisen median välityksellä. 9 % jakaisi omia 
kokemuksiaan, kun taas 12 % ei kommentoisi lainkaan sosiaalisen median pal-
veluissa ja 28 % ei olisi kovin kiinnostunut tuottamaan sisältöä (kuvio 12). 
 
Vain 9 % vastanneista olisi valmiita luomaan sisältöä Matka Mäkelä Oy:n ylläpi-
tämiin palveluihin, joten mielestämme yrityksen tulisi itse aloittaa dialogi ja näin 
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sisällön luomiseen on kuitenkin matala, sillä 51 % olisi jonkin verran valmis ja-
kamaan omia kokemuksia sosiaalisen median palveluissa. 
 
 
 
KUVIO 12. Haluaako jakaa omia kokemuksia sosiaalisen median välityksellä 
(n=151). 
 
 
6.3.5 Haluaako seurata muiden kokemuksia palveluiden kautta 
 
Kyselyyn vastanneista 9 %:lla ei olisi mielenkiintoa seurata muiden käyttäjien 
kokemuksia Matka Mäkelä Oy:stä. 17 % ei olisi tästä kovin kiinnostunut, kun 
taas suurin osa, eli 54 %, olisi jonkin verran kiinnostunut lukemaan toisten asi-
akkaiden julkaisuja. 20 % myönsi tahtovansa seurata muiden kommentointia 
(kuvio 13). 
 
 
KUVIO 13. Haluaako seurata muiden kokemuksia (n=151). 
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Yrityksen ei tule ainoastaan saada asiakkaita jakamaan omia kirjoituksia vaan 
myös aktivoida käyttäjät seuraamaan aktiivisesti sivujen päivittämistä. Mitä mie-
lenkiintoisempia ja monipuolisempia julkaisuja sivuilla tehdään, sitä enemmän 
julkaisuilla on seuraajia. Päivittämistä ei tule jättää pelkästään käyttäjien tehtä-
väksi, vaan myös työntekijöiden tulisi kirjoittaa mielenkiintoisia julkaisuja, vasta-
ta esitettyihin kysymyksiin sekä tuottaa muuta sisältöä, mainitsevat Salmenkivi 
ja Nyman (2007, 138). 
 
 
6.3.6 Mistä asioista haluaa saada tietoa palveluiden välityksellä 
 
Tutkimuksessa Matka Mäkelä Oy:n asiakkailta kysyttiin, mistä eri yrityksen pal-
veluista he haluaisivat saada tietoa juuri sosiaalisen median välityksellä. Asiak-
kaiden tuli vastata asteikolla 1-4, 1= ei lainkaan kiinnostunut ja 4=erittäin kiin-
nostunut.  
 
Tutkimuksen mukaan Matka Mäkelä Oy:n olisi hyvä päivittää sivuilleen ajankoh-
taisia tiedotteita, kuvia, linja-aikatauluja sekä omantuotannon matkoja, koska 
vastaajat olivat niistä enimmäkseen erittäin kiinnostuneita. Näiden lisäksi kiin-
nostusta herättivät myös asiakaspalautteen antaminen ja saaminen, videoiden 
katselu sekä tarjousten tekeminen (kuvio 14). 
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KUVIO 14. Mistä asioista haluaa saada tietoa palveluiden välityksellä (n=151). 
 
 
6.4 Matka Mäkelä Oy Facebookissa  
 
Tutkimuksessa kysyttiin asiakkailta kuinka usein he käyvät Matka Mäkelä Oy:n 
Facebook-sivuilla. Puolet vastanneista ilmoitti käyvänsä harvemmin kuin kerran 
kuukaudessa. 20 % vastasi käyvänsä kerran kuukaudessa, muutaman kerran 
viikossa 5 %, kerran viikossa 6 % ja päivittäin 1 %. Tutkimustuloksessa tulee 
ottaa huomioon, että yrityksen päivityksiä voi nähdä klikkaamatta Matka Mäkelä 
Oy:n Facebook-sivulle. Päivitys siis tulee aina näkyviin seuraajan omalle Face-
book-etusivulle, josta hän sen pystyy lukemaan (kuvio 15).  
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KUVIO 15. Kuinka usein on vieraillut Matka Mäkelä Oy:n Facebook-sivuilla 
(n=151). 
 
Asiakkailta kysyttiin myös, ovatko he Matka Mäkelä Oy:n seuraajia Facebookis-
sa. 71 % myönsi olevansa ja 29 % vastasi, että eivät ole. Tulos osoitti asiakkai-
den olevan kiinnostuneita seuraamaan yrityksen päivityksiä, vaikka eivät sivuilla 
ahkerasti vierailekaan.  
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
 
7.1 Asiakasprofiili 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli määrittää kohderyhmää, joille Matka Mäkelä Oy:n 
tulisi markkinoida sosiaalisen median välityksellä. Tämä asiakasprofiili ei ole 
ainut, jolle yrityksen tulisi kohdentaa markkinointiaan, mutta on tutkimuksen 
mukaan yrityksen yleisin asiakasryhmä. Tyypillinen sosiaalista mediaa käyttävä 
yrityksen asiakas on 20 - 30-vuotias nainen. Hän asuu Keuruulla ja matkustaa 
yleensä ystävien seurassa.  
 
Matka Mäkelä Oy:n mainontaa hän on nähnyt eniten sanomalehden ja Face-
bookin välityksellä. Myös internet-sivut ovat hänelle tärkeä tiedonlähde. Mielui-
ten hän vastaanottaisi mainontaa sosiaalisen median välityksellä. Hän käyttää 
sosiaalisen median palveluita päivittäin, kuten Facebookia ja YouTubea sekä 
lukee blogeja ja keskustelupalstoja. Käytön määrä ei luultavimminkaan lisäänny 
entisestään. 
 
Asiakas on jonkin verran kiinnostunut sekä jakamaan omia kokemuksia että 
lukemaan muiden kirjoituksia Matka Mäkelä Oy:stä. Sosiaalisen median välityk-
sellä hän haluaisi saada tietoa linja-aikatauluista ja omantuotannon matkoista 
sekä lukea ajankohtaisia tiedotteita.  
 
 
7.2 Eri kanavat sekä niiden hyödyntäminen markkinoinnissa 
 
Tutkimuksessa selvisi, että Matka Mäkelä Oy:n asiakkaat käyttivät ahkerasti 
sosiaalista mediaa, useimmat jopa päivittäin. Yrityksen olisi siis hyvä olla muka-
na sosiaalisen median palveluissa. Matka Mäkelä Oy:llä on monia vaihtoehtoja, 
joissa heidän asiakkaat liikkuvat, esimerkiksi Facebook, YouTube, blogit ja kes-
kustelupalstat. 
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Matka Mäkelä Oy:llä on jo toimivat Facebook sivut, joten mielestämme yrityksen 
kannattaisi keskittyä niiden ylläpitämisen lisäksi esimerkiksi blogin kirjoittami-
seen, jonne he voisivat lisätä videoita silloin tällöin. Keskustelupalstan yritys 
voisi luoda omille internet-sivuilleen, sillä keskustelupalsta ei automaattisesti 
tarkoita esimerkiksi Suomi24:n palveluja.  
 
 
7.2.1 Blogi 
 
Salmenkiven ja Nymanin (2007) mukaan blogin välityksellä asiakkaat haluavat 
kokonaisvaltaista tietoa palvelusta. Asiakkaita kiinnostaa palvelun syntyminen, 
hinnan ja ominaisuuksien muodostuminen sekä yrityksen toimenpiteet palvelun 
laadun ja kilpailukyvyn ylläpitämiseksi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 160.)  
 
Tutkimustuloksiamme analysoidessa huomasimme Matka Mäkelä Oy:n asiak-
kaita kiinnostavan blogien lukeminen sekä tiedon saaminen omantuotannon 
matkoista. Internet-sivujen (Matka Mäkelä Oy, 2011) mukaan yrityksellä on täl-
läkin hetkellä (6.11.2011) myynnissä 14 eri omantuotannon matkaa, joista voisi 
kirjoittaa blogitekstejä. Yrityksellä on myynnissä esimerkiksi hiihtoreissu Leville 
maaliskuussa 2012. Matkaa suunnitellessa yritys olisi voinut kirjoittaa blogiteks-
tin esimerkiksi eri hotellivaihtoehdoista, joista asiakkaat voisivat kertoa mielipi-
teensä kommentoimalla. Blogissa voi kirjoittaa matkan koko elämänkaaren, sen 
syntymisestä aina reissusta kotiutumiseen asti. Asiakkaat voivat olla näin mu-
kana koko matkan ajan ja he saattavat sitoutua seuraamaan päivityksiä.  
 
Matka Mäkelä Oy:llä on käytössään videokamera. Muutamalla omantuotannon 
matkalla kamera on ollut matkanjohtajalla mukana ja hän on kuvannut retkiä ja 
muita mielenkiintoisia tapahtumia matkan varrelta. Emme näe tarpeelliseksi yri-
tyksen perustaa omaa videonjakokanavaa YouTubeen. Vaikka 24 % tutkimuk-
seen vastaajista käyttää palvelua, vain 20 % oli erittäin ja 33 % jonkin verran 
kiinnostuneita katsomaan videoita Matka Mäkelä Oy:stä. Videoista kuitenkin 
välittyy aidosti matkalla vallinnut tunnelma sekä toiminta, joten muutamia videoi-
ta olisi hyvä julkaista blogin välityksellä. Videon voi tallentaa YouTubeen ja  
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sieltä upottaa, eli syndikoida, yrityksen omaan blogiin, jolloin sen tarvittaessa 
löytää niin YouTuben haulla kuin blogistakin. 
 
Tutkimuksemme mukaan useimmat Matka Mäkelä Oy:n asiakkaat käyttävät 
sosiaalista mediaa päivittäin. Koska blogitekstit ovat melko laajoja, tulisi niitä 
kirjoittaa noin kerran viikossa. Jokaisesta matkasta ei kuitenkaan ole tarvetta 
kirjoittaa yhtä laajasti, vaan esimerkiksi voisi mainita, että lisätietoja löytää yri-
tyksen internet-sivuilta.  
 
 
7.2.2 Keskustelupalsta 
 
Suomen suosituin keskustelupalsta (Suomi24 2011) on Suomi24, mutta haku-
jemme mukaan sieltä ei löytynyt yhtään keskustelua Matka Mäkelä Oy:stä. Mie-
lestämme yritys voisi perustaa oman keskustelupalstan internet-sivuilleen. Pals-
talle asiakkaat voisivat kommentoida kokemuksiaan yrityksestä sekä näin lukea 
toisten julkaisuja. Yrityksen tulisi itse olla mukana keskustelussa ja yrittää pitää 
se aihepiirissä sekä koko ajan toimivana. Keskustelupalstan kautta yritys voi 
tehdä kysymyksiä kävijöille, joihin he voivat vastata anonyymisti, toisin kuin 
esimerkiksi Facebookissa.  
 
 
7.3 Parannusehdotus 
 
Matka Mäkelä Oy:llä on mielestämme toimivat Facebook-sivut. Niitä seuraa täl-
lä hetkellä (6.11.2011) 335 käyttäjää. Sivuilla yritys tiedottaa omantuotannon 
matkoistaan lyhyesti antamalla linkin yrityksen internet-sivuille. Mielestämme he 
voisivat lisätä toisen linkin ehdottamaamme yrityksen blogiin aina sitä päivitet-
täessä.  
 
Facebookissa yrityksellä on seitsemän eri kansiota (6.11.2011), joista kaksi kä-
sittelee omantuotannon matkoja, kaksi linja-autoja ja kolme yritystä yleisesti. 
Mielestämme Facebook onkin tehokas sivusto kuvien julkaisemiseksi. Tutki-
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muksessa asiakkaat vastasivat olevansa kiinnostuneita kuvien katsomiseen 
sosiaalisen median välityksellä. 
 
Tutkimuksessa selvisi, että kuvien lisäksi asiakkaat toivoivat pystyvänsä luke-
maan ajankohtaisia tiedotteita sosiaalisen median kautta. Tällä hetkellä 
(6.11.2011) Matka Mäkelä Oy tiedottaa ajankohtaisia asioita yrityksen internet-
sivuilla. Sivujen mukaan yritys ei ole tiedottanut kovin aktiivisesti, mutta tämä 
kannattaisi hoitaa mielestämme myös Facebookin välityksellä. Ajankohtaiset 
tiedotteet ovat yleensä lyhyitä, ja Facebook on oivallinen tällaisille päivityksille. 
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8 POHDINTA 
 
 
Tutkimuksessa reliabiliteetti pyrittiin saavuttamaan suurella ja edustavalla otos-
koolla. Tutkimukseen odotettiin vastauksia noin 50, mutta niitä saatiin jopa 151. 
Kyselyn houkuttimena oli Matka Mäkelä Oy:n 100 euron arvoinen lahjakortti. 
Luotettavuutta lisättiin oikeanlaisella perusjoukolla, sillä tutkimusta jaettiin pel-
kästään sähköisesti ja pyrittiin rajaamaan vastaajat sosiaalisen median käyttä-
jiin. Tutkimusta voidaan pitää luotettavana. 
 
Mielestämme tutkimuksen validiteetti toteutui melko hyvin. Muutaman kysymyk-
sen kohdalla huomasimme jälkikäteen virheitä ja puutteita. Esimerkiksi kysymys 
numero kolme (liite 2), matkustusmotiivi, oli huonosti laadittu. Kysymyksessä 
käytettyä teoriaa, ei voitu hyödyntää analysoinnissa ja kysymys oli tutkimuksen 
aiheesta poikkeava. Kysymys ei kuitenkaan vääristä tutkimustuloksia. Kysy-
myksessä numero 16 (liite 2) olisi pitänyt olla vaihtoehto ”En ole käynyt” heitä 
varten, jotka löysivät lomakkeen yrityksen internet-sivuilta. Lomake testattiin 
muutamalla henkilöllä ennen sen julkaisemista, mutta edellisiä virheitä ei siinä 
vaiheessa huomattu. Tutkimus kuitenkin vastasi tutkimuskysymyksiin.  
 
Aikataulu suunniteltiin alun perin löysäksi, koska molemmilla tekijöillä tiedettiin 
olevan töitä. Tutkimuksen suunnittelu aloitettiin keväällä 2011, mutta tutkimus-
lomake julkaistiin vasta 21.7.2011. Vastausten analysointi alkoi elokuun lopussa 
ja tutkimus saatettiin valmiiksi marraskuussa 2011. Tavoitteenamme oli valmis-
tua jouluksi 2011, joten aikataulu piti hyvin paikkansa.  
 
Tutkimuksen aihe oli ajankohtainen ja mielestämme tutkimuksesta oli hyötyä 
Matka Mäkelä Oy:lle. Tutkimuksessa selvisi parannusehdotus jo olemassa ole-
vaan palveluun, sekä uusia kanavia, joita hyödyntää yrityksen markkinoinnissa. 
Aiheesta on tehty jo jonkin verran tutkimuksia, mutta ne ovat aina ainutlaatuisia 
ottaen huomioon yrityksen kohderyhmän. Löysimme melko hyvin tietoa eri läh-
teistä, sekä kirjoista että internetistä. Pystyimme hyödyntämään muita tutkimuk-
sia aiheesta viitaten niihin omassa tutkimuksessamme.  
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Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä oli tähän tutkimukseen erinomainen, koska 
tarvitsimme mahdollisimman paljon vastauksia saadaksemme luotettavia tutki-
mustuloksia. Vastauksista pystyimme muodostamaan taulukot ja kuviot Excelin 
ja Tixelin avulla. Näin tuloksista saatiin tarkat ja mahdollisilta virhelaskuilta väl-
tyttiin.  
 
Mielestämme aihetta voisi tutkia enemmänkin Matka Mäkelä Oy:ssä muutaman 
vuoden kuluttua. Sosiaaliset mediat tulee ensin ottaa käyttöön tutkimuksemme 
pohjalta, jonka jälkeen niiden toimivuutta yrityksen markkinoinnissa voi edelleen 
tutkia. Aihetta voisi myös tutkia hakukoneoptimoinnin näkökulmasta, eli kuinka 
hyvin yritys näkyy esimerkiksi Googlen haussa, kun yritys on ottanut sosiaaliset 
mediat hyötykäyttöön. 
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LIITTEET 
LIITE 1: 1 
 
Haastattelu Keuruulla, Matka Mäkelä Oy:n toimistolla, 10.6.2011. Haastateltavi-
na Jukka Mäkelä, Tiina Oksanen ja Noora Mäkiaho. Haastattelijat Anne Mäki-
Ikola ja Nelli Oksanen. 
 
1. Kertoisitteko perustietoa yrityksestä? Esimerkiksi milloin ja kuka yrityksen on 
perustanut? Ketä yhteistyökumppaneita yrityksellä on ollut ja on edelleen? 
 
2. Minkälaisia palveluita välitätte? 
 
3. Kuinka suuri henkilöstö yrityksellä on ja mitä kukin tekee?  
 
4. Entäpä kalustonne? 
 
5. Minkälainen asiakaskunta yrityksellänne on? 
 
6. Minkälaiseksi matkatoimistoksi kuvailisitte Matka Mäkelä Oy:tä ja mitkä ovat 
yrityksen vahvuuksia tai heikkouksia? 
 
7. Kertoisitteko markkinoinnistanne, kuinka sitä hoidatte ja mitä kanavia käytät-
te? 
 
8. Onko teillä vielä muuta kerrottavaa? 
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LIITE 2: 1 (6) 
 
KYSELYLOMAKE 
 
Hei, 
 
Opiskelemme viimeisiä hetkiä Tampereen Ammattikorkeakoulussa matkailualaa 
ja teemme opinnäytetyön aiheesta: Sosiaalinen media osana Matka Mäkelä 
Oy:n markkinointia. Toivoisimme, että mahdollisimman moni vastaisi tutkimuk-
seemme. Kaikkien vastanneiden ja yhteystietonsa luovuttaneiden kesken ar-
vomme Matka Mäkelä Oy:n lahjakortin, arvo 100 €! Emme yhdistä vastauksia ja 
yhteystietoja ja kaikki vastaukset tulevat ainoastaan meidän, Annen ja Nellin, 
tietoon. Voittajaan otamme yhteyttä henkilökohtaisesti sekä julkaisemme nimen 
sopimuksen mukaan Matka Mäkelä Oy:n Facebook- ja/tai internet-sivuilla. 
 
Kesäisin terveisin, 
 
Anne Mäki-Ikola 
Nelli Oksanen 
 
Sosiaalinen media osana Matka Mäkelä Oy:n markkinointia – tutkimus. 
 
1. Sukupuolenne 
 Mies             
 Nainen 
 
2. Ikänne 
 Alle 20-vuotias 
 20 - 30-vuotias 
 31 - 40-vuotias 
 41 - 50-vuotias                
 51 - 60-vuotias 
 Yli 60-vuotias 
 (jatkuu) 
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LIITE 2: 2 (6) 
3. Yleisin matkustusmotiivinne 
 Työhön liittyvät motiivit       
 Fyysiset ja fysiologiset motiivit  
 Kulttuuriset, psykologiset ja henkilökohtaiseen oppimiseen liittyvät motii-
vit 
 Sosiaaliset, henkilöiden väliset ja etniset motiivit 
 Viihteeseen, huvitteluun, nautintoon ja ajanvietteeseen liittyvät motiivit 
 Uskonnolliset motiivit 
 
4. Kenen kanssa yleisemmin matkustatte? 
 Ryhmässä 
 Perheen kanssa 
 Yksin 
 Ystävien kanssa 
 Puolison/Seurustelukumppanin kanssa 
 
5. Kotipaikkakuntanne 
 Keuruu 
 Haapamäki 
 Mänttä-Vilppula 
 Multia 
 Petäjävesi 
 Jyväskylä 
 Tampere 
 Muu, mikä? 
           _________________________________________       
 
6. Missä olette nähneet Matka Mäkelä Oy:n mainontaa? 
 Sanomalehdessä 
 Matka Mäkelä Oy:n internetsivuilla 
 Sponsoritoiminnan kautta 
 Ilmaisjakelulehdessä, Paikkakuntalainen 
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LIITE 2: 3 (6) 
 
 Kotiin jaettavassa mainoksessa 
 Facebookissa 
 Muualla, missä? ________________________________ 
 
7. Minkä kanavan välityksellä haluaisitte mieluiten vastaanottaa Matka Mäkelä 
Oy:n mainontaa? 
 Sähköpostin välityksellä 
 Internetsivuilla 
 Lehtimainoksilla 
 Suorapostituksella 
 Sosiaalisen median välityksellä 
 En mitään kautta 
 
8. Mitä seuraavia sosiaalisen median palveluita käytätte? (Voit valita useam-
man) 
 Facebook                                           
 Twitter 
 Yahoo                                                 
 MySpace 
 Suomi24                                             
 YouTube 
 LinkedIn                                              
 Wikipedia 
 Blogit                                                   
 Keskustelupalstat 
 Flickr                                                    
 En mitään 
 
9. Kuinka usein käytätte sosiaalisen median palveluja? 
 Päivittäin  
 Useammin kuin kerran päivässä           
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LIITE 2: 4 (6) 
 
 Viikoittain                                        
 Harvemmin kuin pari kertaa viikossa                                                
 Ei koskaan  
 
10. Uskotteko, että sosiaalisen median palveluiden käyttönne tulee lisäänty-
mään seuraavan vuoden aikana? 
 Ei usko lisääntyvän 
 Uskoo jonkin verran lisääntyvän 
 Uskoo hieman lisääntyvän                                 
 Uskoo lisääntyvän 
 
11. Kuinka kiinnostunut olisitte kuulemaan seuraavista Matka Mäkelä Oy:n pal-
veluista sosiaalisen median välityksellä? Vastaa asteikolla 1-4 (1 = en lainkaan 
kiinnostunut … 4 = erittäin kiinnostunut) 
 
 1 2 3 4 
Ajankohtaiset tiedotteet     
Asiakaspalautteen antaminen     
Asiakaspalvelun saaminen     
Kuvien katselu     
Videoiden katselu     
Linja-aikataulut     
Omantuotannon matkat     
Tarjouspyynnön tekeminen     
Tietoa linja-autoista     
Tietoa henkilökunnasta     
 
12. Kuinka kiinnostunut olisitte jakamaan omia kokemuksia Matka Mäkelä Oy:n 
palveluista sosiaalisen median välityksellä? 
 Ei lainkaan kiinnostunut 
 Ei kovin kiinnostunut 
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LIITE 2: 5 (6) 
 
 Jonkin verran kiinnostunut 
 On kiinnostunut 
 
13. Kuinka kiinnostunut olisitte seuraamaan muiden asiakkaiden kertomia ko-
kemuksia? 
 Ei lainkaan kiinnostunut 
 Ei kovin kiinnostunut 
 Jonkin verran kiinnostunut 
 On kiinnostunut 
 
14. Oletteko jo vierailleet Matka Mäkelä Oy:n Facebook-sivulla? Ja kuinka 
usein? 
 Kyllä, päivittäin                                                   
 Kyllä, muutaman kerran viikossa  
 Kyllä, kerran viikossa 
 Kyllä, kerran kuukaudessa 
 Kyllä, harvemmin kuin kerran kuukaudessa 
 Ei, en koskaan 
 
15. Oletteko ”tykänneet” Matka Mäkelä Oy:n Facebook-sivusta? 
 Kyllä 
 En 
 
16. Oletteko saaneet mielestänne etsimänne tiedon Matka Mäkelä Oy:n Face-
book-sivulta? 
 Kyllä olen 
 En ole 
 
17. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen, että ”En ole”, niin mitä sieltä mieles-
tänne puuttui? 
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LIITE 2: 6 (6) 
 
18. Vapaa sana osio 
 
 
 
 
 
Jos haluatte osallistua 100 euron lahjakortin arvontaan, täyttäkää alle henkilö-
tietonne.  
 
Nimi 
Puhelinnumero 
Sähköpostiosoite 
Jos voitatte, lupa julkaista nimenne 
Matka Mäkelä Oy:n internet-sivuilla 
Matka Mäkelä Oy:n Facebook-sivulla 
